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En esta investigación se indaga por como la venta directa por catálogo y su articulación con 
la organización social del cuidado favorece ciertos mecanismos de control del proceso del 
trabajo de las vendedoras, en donde se vislumbran los diferentes discursos y normativas que 
componen la cultura corporativa de las compañías, junto con las diferentes estrategias de 
trabajo y formas de negociación del control por parte de las vendedoras. La aproximación 
teórica y metodológica se da a partir de la propuesta de configuración sociotécnica y su 
discusión con los conceptos de trabajo no clásico, trabajo a domicilio, organización social 
del cuidado y división sexual del trabajo. La investigación se sitúa en la ciudad de Bogotá, 
particularmente la localidad de Tunjuelito y se enfoca en la venta directa por catálogo de 
productos de belleza de las marcas Esika y Avon, y se aborda por medio de la combinación 
de técnicas cuantitativas, cualitativas y análisis de publicidad, que van desde la observación 
participante, la realización de una encuesta para delimitación del perfil de la fuerza trabajo, 
hasta entrevistas a profundidad y grupo focal a mujeres dedicadas a la actividad. Finalmente, 
se propone una comprensión de la venta directa por catálogo como un modelo de 
emprendimiento conflictivo debido a la contradicción entre los discursos de la actividad 
como negocio propio fuente de emprendimiento y empoderamiento, y las condiciones 
precarias de trabajo de las vendedoras y el constante incentivo a la competencia, en donde 
emergen diversas estrategias de trabajo y negoción del control por parte de las vendedoras 
para buscar mejores ingresos, a la par que se  evidencian las diferentes tensiones que emergen 













This investigation is focus how the direct selling by catalog and its articulation with the social 
organization work of care favors certain mechanisms of control of the work process of the 
sellers, where the different discourses and regulations that make up the corporate culture of 
the companies are glimpsed, together with the different works strategies and forms of 
negotiation of control by the sellers. The theoretical and methodological approach is based 
on the proposal of sociotechnical configuration and its discussion with the concept of non-
classical work, work at home, social organization work of care and sexual division of work. 
The research is located in the city of Bogotá, particularly the town of Tunjuelito and focuses 
on the direct sale by catalog of beauty products of Esika and Avon brands, and is addressed 
through the combination of quantitative, qualitative techniques and analysis advertising, 
ranging from participant observation, the conduct of a survey to define the profile of the 
workforce, to in-depth interviews and focus group of women dedicated to the activity. 
Finally, an understanding of the direct selling by catalog is proposed as a model of conflicting 
entrepreneurship due to the contradiction between the discourses of the activity as is own 
business source of entrepreneurship and empowerment and the precarious working condition 
of the sellers and the constant incentive to the competition, where various work strategies 
and negotiation of control by the salespeople emerge to seek better income, while 
demonstrating the different tensions that emerge between work and family given the time 
and work space overlaps of activity. 
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Sandra tiene 45 años, 2 hijos y vive en un apartamento en arriendo con su esposo y 
su hija menor en el barrio Fátima, en Bogotá. Desde hace 16 años se dedica a la venta por 
catálogo, específicamente de productos de cuidado personal, perfumes, maquillaje y ropa, 
los cuales vende en las tardes a sus amigos, vecinos y conocidos bajo la modalidad de pago 
a crédito. A lo largo de su vida Sandra ha trabajado en diferentes actividades informales o de 
“rebusque” con el fin de lograr independencia económica y obtener ingresos adicionales para 
su hogar, los cuales ella denomina como “ayudas”, pues son inestables y variables, pero 
necesarios porque resalta que nunca se acostumbró a pedir dinero a su esposo, sino a tener 
su propio dinero.  
Lady tiene 35 años, es enfermera profesional, está casada y tiene 2 hijos. 
Actualmente, tiene un exitoso local en el barrio San Francisco, en donde vende productos de 
cuidado personal, perfumes y maquillaje de varias marcas de catálogo y trabaja con su esposo 
y 3 empleados temporales, quienes le ayudan tanto con las actividades del local como con la 
crianza de su hijo menor. Antes de tener el local, ella trabajo varios años como enfermera de 
urgencias en un hospital estatal, pero se retiró debido a los constantes retrasos en los pagos y 
quebrantos en su salud derivados de  su  actividad; además, sentía que no compartía nunca 
tiempo con su familia, en especial con su hijo mayor, pero ahora siente que gana más dinero, 
viajes y puede darle gustos a su familia y llevar cierto estilo de vida, que ella caracteriza 
como positivo, y lo define como la posibilidad de realizar mayores consumos personales y 
familiares en aspectos como comida, vestuario, entretenimiento, bienes, entre otros.  
Carolina tiene 35 años, es líder de un grupo de 25 vendedoras en una compañía de 
venta directa por catálogo, está casada y tiene 2 hijas; su trayectoria laboral ha estado marcada 
por la informalidad y precariedad laboral, desde que tiene 18 años ha trabajado “en lo que 
salga”, desde actividades como picar verduras en plaza de mercado, hasta realizar aseo en 
moteles. Su ingreso a la venta directa por catálogo se dio por la búsqueda de independencia 
económica frente a su esposo, quien la maltrataba y le prohibía trabajar argumentado que 
debía quedarse en casa cuidando a sus hijas, lo que la motivo a buscar una actividad 
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económica que pudiera desempeñar de forma simultánea con la crianza y el trabajo doméstico 
no remunerado. Carolina describe su trayectoria en la venta directa por catálogo como 
exitosa, si bien ha tenido momentos difíciles y tensiones familiares, también siente que ahora 
tiene su propio dinero para disfrutar con sus hijas y mayor independencia, ha recibido 
diferentes reconocimientos y espera poder aumentar su grupo de vendedoras para acceder a 
mejores premios. 
Inés tiene 65 años, es líder en una compañía de venta directa por catálogo desde 
hace algunos años, está casada y vive con su esposo. Para ella esta actividad representa una 
fuente importante de ingresos familiares y es a la que dedica gran parte de su tiempo, debido 
a que no cuenta con una jubilación. Para ella ser líder es descrito como una actividad 
“sufrible” y lamenta que en los últimos años las condiciones laborales han emporado en 
cuanto a metas, ingresos y premios, e incluso manifiesta que la compañía solo la ve como un 
número o valor más.  Inés se motiva al sentir que con su trabajo puede cambiar vidas, ayudar 
a mujeres, en especial a aquellas que no pueden salir del hogar, pero quieren tener mejores 
ingresos y posibilidades económicas. 
Las historias de estas mujeres son ventanas para aproximarse al panorama de la 
venta directa por catálogo de cosméticos y productos de belleza en el sur de la ciudad de 
Bogotá, particularmente permiten evidenciar las articulaciones y relaciones entre el trabajo 
remunerado y el trabajo del cuidado no remunerado que se conjugan en esta actividad; la 
heterogeneidad de situaciones y trayectorias laborales de estas mujeres, sus expectativas y 
estrategias de trabajo. Asimismo, estas historias  permiten pensar  e indagar por las 
características de la situación laboral de las mujeres en la ciudad, la invisbilización del trabajo 
del cuidado no remunerado dentro de la estructura desigual de la organización social del 
cuidado,  la brecha salarial entre hombres y mujeres  y su inserción en ciertos  sectores 
productivos, junto con la expansión y aumento de nuevas formas de trabajo no clásico y 
estrategias de deslaboralización orientadas a mujeres en contextos laborales y sociales 
precarios fruto de la reestructuración productiva.  
De acuerdo con cifras del Observatorio de Mujeres, Equidad y Género de Bogotá 
(OMEG), elaboradas a partir de la Encuesta Integrada de Hogares del año 2018,  en el 
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panorama laboral de las mujeres predomina  la estructura desigual de la organización social 
del trabajo del cuidado, debido a la desigual dedicación de hombres y mujeres al trabajo 
doméstico no remunerado y la crianza; junto con una mayor participación global de hombres 
en el trabajo remunerado, mayores tasas de desempleo en las mujeres y la inserción de las 
mujeres y hombres en ciertos sectores particulares de acuerdo con la división sexual del 
trabajo.  
En relación al desempleo y participación en el trabajo remunerado, para el tercer 
trimestre del año 2018, la tasa de desempleo para los hombres fue de 8.7% y para las mujeres 
fue de un 10.6%, la participación global en el trabajo remunerado para los hombres fue del  
77.3%, mientras que para las mujeres fue del 63.2%, y en promedio los hombres 
dedican 50.2 horas al trabajo remunerado frente a las mujeres que dedican 43.8 horas  
(OMEG, 2018). Esta situación cambia al comparar las horas dedicadas en promedio por 
semana a actividades de trabajo doméstico no remunerado, en donde los hombres dedican 
9.3, mientras que las mujeres dedican 22.6 horas (OMEG, 2018).  Estas cifras evidencian 
tanto la permanencia de la doble jornada en las mujeres dada su mayor y alta dedicación en 
horas por semana a actividades de trabajo doméstico no remunerado, y como el trabajo 
remunerado, mayoritariamente masculino, se nutre y posibilita a partir del trabajo doméstico 
no remunerado realizado principalmente por mujeres. 
En relación a la participación en el sector informal de hombres y mujeres las cifras 
son similares y equivalentes, el 40.3% de los hombres trabajan en el sector informal frente a 
un 40.3% de mujeres. Respecto al sub empelo, es mayor la participación femenina como un 
22.1% frente a un 19.6% de hombres (OMEG, 2018). En cuanto a las características del 
trabajo remunerado respecto a la participación de hombres y mujeres por ramas de actividad, 
se destaca mayor participación de hombres en sectores como manufactura con el 15.8%, 
construcción 9.5%, transporte 12.7%, mientras que las mujeres tienen mayor participación 
en ramas como la educación 7.8%, los servicios de salud y comunitarios 8.9%, y el trabajo 
remunerado en hogares7.1% (OMEG, 2018).  La mayor participación de mujeres en sectores 
vinculados tradicionalmente al cuidado como servicios, trabajo doméstico remunerado, 
atención y educación, frente a la alta participación de los hombres en sectores como la 
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construcción, transporte y la industria manufacturera da cuenta de la prevalencia de los roles 
tradicionales de género y la división sexual del trabajo.  Esta tendencia también se puede 
pensar para el sector informal y otras actividades económicas que se entienden como no 
registradas o de subsistencia, por ejemplo, se evidencia la feminización de actividades como 
la venta directa por catálogo de diferentes productos de salud, cuidado y belleza, de acuerdo 
con la World Federation of Direct Selling Association (WFDSA)1, para el año 2017 en 
Colombia el 87% de las personas dedicadas a la actividad son mujeres. (WDFSA, 2018 b).  
La venta directa por catálogo como modelo de negocio y estrategia comercial tiene 
como propósito “aumentar el posicionamiento de productos y marcas en el mercado, reducir 
la dependencia frente a grandes cadenas de supermercados” (Ramírez y Rúa, 2008; 8). Esto 
representa para las compañías de venta directa por catálogo una ampliación de mercados y 
posicionamiento de marca a partir de la idea “estar en todas partes y en ninguna al mismo 
tiempo” (Pei-Chia Lan, 2002).  Para el caso de Colombia, y de acuerdo con cifras de la 
WDFSA para el año 2017, la actividad reporto ventas por USD 2.362, con 2.168.789 
personas vinculadas, y el 44% de los productos comercializados por este medio fueron 
cosméticos y productos de cuidado personal (WDFSA, 2018 a). 
El mercado de productos de belleza, cosméticos y perfumería comercializados por 
venta directa por catálogo en Colombia es liderado por las empresas Esika y Avon, de acuerdo 
con el periódico La República, las ventas de perfumes por catálogo para el año 2017 
representaron ventas por COP 1,7 billones y “Las empresas de venta por catálogo son las 
encargadas de llevar siete de cada 10 fragancias a los hogares colombianos” (Echeverri, 
2017).  Estas empresas llevan en el mercado colombiano más de 25 años y cuentan con 
plantas de producción y comercialización propias en el país. Avon llega a Colombia en el año 
1990 como una franquicia y en el año 2005 se constituye como sociedad en país con su propia 
planta de producción en Medellín (AVON, s.f.). De acuerdo con el periódico El Espectador, 
Esika llega a Colombia en el año 1985, y en el año 2000 inaugura su propia planta de 
                                                             
1  Federación Mundial de Asociaciones de Venta Directa. 
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producción en el país, la más grande de la compañía en Latinoamérica (Redacción negocios, 
2010). 
De acuerdo con la Asociación Colombiana de Venta Directa por Catalogo 
(ACOVEDI) en entrevista para el periódico Portafolio, en el país para el año 2017 el 85% de 
las personas dedicadas a la venta directa son mujeres, y el 52% se encuentra en el rango de 
edad de 35 a 54 años (Archivo Portafolio, 2017). El éxito del sector se puede comprender 
debido a que: 
 “Para los fabricantes y comerciantes es un canal que permite un acceso más cercano e 
íntimo con el consumidor; para las consejeras es una oportunidad de desarrollar un negocio 
propio e independiente y al consumidor le da la posibilidad de acceder a una oferta variada, 
dinámica, con descuentos y ofertas constantes” (Redacción negocios, 2010). 
La venta directa por catálogo de productos cosméticos, de belleza y perfumería se 
presenta como una forma de negocio propio e independiente, con horarios flexibles y 
oportunidades de ganancia ilimitadas, particularmente, se considera un negocio femenino y 
focalizado en amas de casa, mujeres jubiladas (Maza, 2006), (Tagliabue, 2011), (Casanova, 
2011). 
La venta directa por catálogo, en esta investigación, se comprende como la 
comercialización de diferentes productos cosméticos y de cuidado personal por medio de un 
catálogo de ventas a través de una vendedora, en donde la venta, entrega y pago de productos 
se realiza de forma personal y habitualmente con la posibilidad del pago a crédito. Además, 
para la comercialización de los productos, las vendedoras deben regirse por una serie de 
normativas para la comercialización y pago que estipulan las compañías proveedoras con 
fuertes estrategias motivacionales,  entre las que se destaca un sistema de ganancias en dinero 
de acuerdo a topes de venta y premios representados en productos para el hogar y 
electrodomésticos, dentro de una estructura jerárquica de líderes y gerentes encargadas de 
hacer seguimiento y acompañamiento a las vendedoras.  Asimismo, se destaca como esta 
actividad es presentada a las vendedoras como la posibilidad de crear un negocio propio e 
independiente en combinación y traslape con actividades como la maternidad, la crianza y el 
trabajo doméstico no remunerado, y en otros escenarios como los hogares. 
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Esta investigación gira en torno a la pregunta por ¿Cómo la organización social del 
trabajo del cuidado en articulación con la actividad laboral de la venta directa por catálogo 
favorece cierto tipo de relaciones de control? Específicamente, se indaga por los mecanismos 
de control del proceso de trabajo en la venta directa por catálogo de productos de belleza en 
el Sur de Bogotá, y su articulación con la organización social del trabajo del cuidado, dando 
cuenta de la construcción social de la ocupación y la movilización de subjetividades de las 
vendedoras.  El análisis y la discusión se centró en las compañías de venta de productos 
cosméticos y de belleza por catálogo Avon y Esika debido a su ya mencionada fuerte 
presencia en el mercado colombiano y alto número de vendedoras por catálogo, 
adicionalmente, la selección de estas compañías se debe a su estructura de negocio basada 
principalmente en la comercialización de productos a través de vendedoras  por medio de un 
catálogo y no exclusivamente en la creación de una red de venta como otras compañías de 
venta de productos por catálogo. 
 El interés de esta investigación reside específicamente en la indagación por los 
mecanismos de control del proceso de trabajo de venta y comercialización de productos 
cosméticos y de belleza por catálogo y la articulación de esta actividad con la organización 
social del cuidado, teniendo en cuenta las dimensiones de: cultura corporativa, cultura 
laboral, las estrategias de venta de las vendedoras, las prácticas de control y negoción de este,  
las jerarquías y competencia interna, la estructuración y particularidad de las relaciones 
laborales entre las vendedoras y las compañías, la inserción de diferentes tecnologías y el 
arreglo tecnológico,  los traslapes con otros mundos de vida de la actividad y las tensiones 
que se derivan de la relación trabajo y familia, los diferentes agentes que participan en el 
proceso. 
El objetivo principal de este trabajo de grado es comprender como la venta directa 
por catálogo y su articulación con la organización social del cuidado favorece ciertos 
mecanismos de control del proceso del trabajo de las vendedoras. Los objetivos específicos 
se centran en: Primero, evidenciar los discursos de empoderamiento, independencia y 
libertad financiera que caracterizan a los mecanismos de control de la venta directa por 
catálogo e inciden en la configuración de subjetividades de las vendedoras. Segundo, discutir 
la tensión que existe entre estos discursos de las compañías de venta directa por catálogo, las 
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condiciones laborales precarias de las vendedoras y sus distintas estrategias de trabajo y 
negociación del control. Tercero, presentar y analizar las tensiones de las vendedoras directas 
por catálogo en relación con la articulación de su trabajo, sus relaciones familiares y el trabajo 
doméstico no remunerado.  
El texto se estructura en 4 capítulos y un apartado de conclusiones, se articula 
partiendo de una presentación general de la actividad y su funcionamiento, junto con una 
caracterización del contexto de la localidad de Tunjuelito y del contexto las mujeres 
dedicadas a la actividad en cuanto aspectos demográficos de interés, pasando por una 
presentación de la aproximación metodológica y las discusiones teóricas utilizadas en la 
investigación, para concluir en un análisis de las prácticas de control y negociación del orden 
que derivan en una comprensión de la actividad como un modelo de emprendimiento 
conflictivo y la discusión de las relaciones y  tensiones entre la venta directa por catálogo y 
la familia. 
En el primer capítulo se realiza una presentación general de la venta directa por 
catálogo, y su funcionamiento, el cual se toma como base para aproximarse y entender el 
proceso de trabajo de la actividad. Asimismo, se realiza una breve caracterización del 
contexto del trabajo femenino remunerado y no remunerado en la localidad de Tunjuelito, 
junto con una presentación de la venta directa por catálogo en la localidad a partir de la 
caracterización de las vendedoras de acuerdo con información demográfica y económica, en 
donde se propone la propuesta de las tres caras o perfiles para aproximarse a la actividad. 
Finalmente, se presentan las estrategias metodológicas utilizadas en la investigación, a nivel 
cuantitativo, cualitativo y de análisis de publicidad. 
En el segundo capítulo, se desarrolla una presentación del estado del arte y 
diferentes discusiones en torno a la venta directa por catálogo; particularmente, se propone 
una discusión teórica en relación a la ampliación del concepto de trabajo y el trabajo no 
clásico, junto con la propuesta teórica y metodológica de configuración sociotécnica,  las 
relaciones entre trabajo y género desde las perspectivas de la división sexual del trabajo y la 
economía del cuidado, las cuales se proponen como enfoques de análisis y permiten la 
estructuración dimensiones de análisis y conceptos ordenadores para aproximarse a la venta 
directa por catálogo.  
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En el tercer capítulo, se presentan los discursos de empoderamiento, 
emprendimiento, la cultura corporativa y las prácticas de control de las compañías de venta 
directa por catálogo hacia las vendedoras, las cuales se evidencian en las normas explicitas e 
implícitas que regulan y estructuran el funcionamiento de la actividad. En la segunda parte 
del capítulo, se analiza la cultura laboral y las estrategias personales de trabajo vendedoras y 
líderes, las cuales reflejan formas de aceptación y negociación frente a las prácticas de control 
y normativas de las compañías.  
En el cuarto capítulo, se presenta la venta directa por catálogo a partir de algunas 
discusiones en relación al trabajo a domicilio, la relación trabajo y familia, junto con las 
experiencias de las vendedoras, evidenciando las relaciones y tensiones que emergen entre 
la actividad y el trabajo doméstico no remunerado debido a la intensificación de la jornada 
de trabajo y el traslape de tiempos y espacios, junto con las estrategias personales para 
afrontarlas y la inclusión de la familia en éstas. 
Finalmente, se concluye con una comprensión de la venta directa por catálogo como 
una configuración de emprendimiento conflictivo en donde el proceso de control del trabajo 
se estructura a partir de los discursos de las compañías encaminados al emprendimiento y 
empoderamiento en miras a la movilización de subjetividades y continuidad de las 
vendedoras, el cual es reforzado con un sistema de figuras de control estructurado de forma 
flexible a través de relaciones de amistad. Además, en esta configuración es latente la 
contradicción entre los discursos y las condiciones de trabajo que brindan las compañías, las 
cuales no permiten tener ingresos dignos y estables, e implican una intensificación de la 
jornada de las mujeres y tensiones entre trabajo y familia, contexto en el que se dan diferentes 
estrategias de trabajo personales orientadas a la búsqueda de mejores ingresos y de balancear 
la relación trabajo según factores personales tales como redes de apoyo familiares para el 
cuidado, recursos propios o familiares, edad de los hijos y participación de sus parejas en el 








Capítulo 1 – contextos, antecedentes y metodología 
 
A lo largo de este capítulo se realiza una contextualización de la investigación a 
partir de la presentación de las generalidades que permiten una comprensión general de la 
actividad a partir de su funcionamiento básico y normas; posteriormente se presenta el 
contexto de la localidad de Tunjuelito con relación al panorama del trabajo femenino y la 
venta directa por catálogo. Finalmente, se realiza una presentación de las estrategias 
metodológicas cuantitativas y cualitativas utilizadas para el desarrollo de la investigación.  
 
1.1 Generalidades  
 
La venta directa por catálogo a lo largo de esta investigación se comprende como la 
comercialización de diferentes productos  por medio de un catálogo de ventas a través de una 
vendedora, dado que como se ha ilustrado es una actividad altamente feminizada,  en donde 
la venta, entrega y cobro de productos a los clientes se realiza de forma personal,  
habitualmente con la posibilidad del pago a crédito; Además, las vendedoras deben regirse 
por una serie de normativas que estipulan las compañías proveedoras para la 
comercialización de los productos, entre las que se destaca un sistema de ganancias en dinero  
por la venta de productos de acuerdo a topes de venta o monto de pedido mínimo  y premios 
por continuidad y cumplimiento representados en productos principalmente para el hogar y 
electrodomésticos. En relación a los montos de pedido mínimo que deben cumplir las 
vendedoras, estos oscilan entre COP 200.000 y COP 210.000, los cuales les garantizan ganar 
premios por continuidad; respecto a los porcentajes de ganancia sobre el precio de los 
productos, éstos oscilan entre el 20% y 40% dependiendo del valor del pedido que realicen, 
pero para obtener un descuento del 40% deben realizar un pedido mayor a COP 1.800.000. 
También las compañías realizan eventos de celebración y premiación una vez al año para 
premiar a las mejores vendedoras del país por ciudad o región, evento que se realiza en 
reconocidos hoteles y restaurantes, al igual que las 30 mejores vendedoras del país reciben 
como premio un viaje a un destino nacional o internacional con la compañía y premios de 
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mayor valor tales como televisores, computadores, bonos en efectivo y las mejores 
vendedoras del país recibe como premio un vehículo. 
La venta directa por catálogo busca llegar a una gran variedad de clientes a través 
de un sistema de comercialización desterritorializado, e incluso se podría afirmar que es 
atemporal, dado la diversidad y amplitud de los escenarios en los que las vendedoras 
comercialización los productos según sus propios contextos y estrategias. Las compañías que 
comercializan los  productos a través de este canal de venta, en su mayoría son empresas 
multinacionales con presencia en diversidad de países, infraestructura propia de producción 
y comercialización de sus productos, al igual que con una estructura comercial y logística 
diseñada en función a esta estrategia de venta, que responde a los proceso de producción, 
distribución, publicidad, junto con una línea de atención al cliente dirigida a vendedoras y 
clientes finales para la gestión post-venta de los productos. 
Otra característica importante de la venta directa por catálogo es la estructura 
jerárquica que la compone, puesto que no existe un jefe directo, pero si dos figuras de 
conexión y control entre las compañías y las vendedoras, a saber: las líderes y las gerentes, 
quienes son las encargadas de hacer seguimiento y acompañamiento a las vendedoras en los 
procesos de vinculación, solicitud de pedido, y estrategias de venta. Es importante señalar 
que la relación que se establece entre las vendedoras y las compañías se da en términos 
comerciales por medio de un pagare en blanco, en donde las compañías buscan garantizar el 
pago de los productos o la ejecución de medidas legales y registros en centrales de riesgo en 
caso de incumplimiento en los pagos de los pedidos; además los únicos requisitos que exigen 
las compañías para vincularse son ser mayor de edad y no tener reportes negativos en 
centrales de riesgo. 
 En relación a las figuras de control, las líderes son también vendedoras, pero su 
principal función tiene que ver con la vinculación de nuevas vendedoras y su 
acompañamiento, también tienen asignadas un grupo de vendedoras antiguas a quienes deben 
acompañar y apoyar respecto a inconvenientes o dudas en cuanto a procesos como solicitud 
de pedido y otros; La vinculación de las líderes con la compañía se da a través de un contrato  
de tipo comercial y no laboral, el cual describe funciones de tipo social en donde las líderes 
no están obligadas a cumplir un horario, pero si deben cumplir metas respecto número de 
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vendedoras nuevas vinculadas,  cantidad de pedidos o continuidad de vendedoras, 
cumplimiento en el pago de pedidos y concursos adicionales, lo cual representa para ellas 
una inversión importante de tiempo en brigadas o diferentes estrategias para conseguir 
nuevas vendedoras  en la calle, como también en visitas a las vendedoras antiguas para su 
acompañamiento, las líderes dedican a sus funciones con las compañías entre 4 y 6 horas 
diarias, e incluso hasta 8 horas o más en los días de cierre de campañas, con el fin de poder 
cumplir sus metas. En cuanto a los ingresos, las líderes ganan dinero y premios tanto por la 
venta de productos, como por el cumplimiento de las metas solicitadas, y éste último dinero 
es consignado a una cuenta bancaria destinada para este fin. 
Mientras que las gerentes son funcionarias contratadas directamente y de manera 
formal con las compañías a través de contratos laborales, a quienes les exigen requisitos tales 
como formación universitaria completa, vehículo propio y el cumplimiento de metas respecto 
a número de vendedoras nuevas, vendedoras continuas, topes de venta y cumplimiento de 
pago de pedidos, también reciben comisiones por el cumplimiento de estas metas pero si 
cuentan con un monto de salario básico;  Además, la gerentes deben estar pendientes de 
apoyar y acompañar a las vendedoras de la zona,  y garantizar  que las líderes cumplan sus 
funciones y metas. 
 Es importante señalar que las compañías tienen una comprensión territorial 
diferente y propia de las ciudades y municipios, puesto que los dividen en zonas, las cuales 
se agrupan en regionales y ésta a su vez constituyen el país; es decir,  un grupo de barrios 
compone una zona,   un grupo de zonas compone una región y las diferentes regiones 
compone el país, pero esta composición es diferente al orden territorial establecido 
legalmente, por ejemplo en la ciudad de Bogotá para una compañía de venta directa por 
catálogo una zona puede estar compuesta por barrios de diferentes localidades y una región 
también por zonas de diferentes municipios o incluso ciudades. En relación al rol de las 
gerentes y líderes en esta compresión territorial, en la imagen No. 1 se ilustra la organización 
de una zona, en donde la línea morada representa los límites o tamaño de la zona de la cual 
está a cargo de la gerente y conformada por las líderes y las vendedoras, y los pequeños 
grupos o sub-zonas delimitados con líneas de colores representan a las vendedoras que tienen 
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a cargo las líderes, es decir, todas las vendedoras cuentan con una líder y una gerente de zona 
para su acompañamiento y seguimiento. 
 
 
 Imagen No. 1 – Explicación delimitación zona gerentes y líderes. Fuente: Elaboración propia 
 
El proceso de vinculación para las vendedoras nuevas se presenta en el gráfico   y 
se resalta la labor significativa de las líderes en éste, al ser ellas el primer contacto e 
intermediaria entre la vendedora y la compañía. En el proceso de vinculación de nuevas 
vendedoras, las compañías  se encargan únicamente de emitir publicidad para la vinculación 
en diferentes medios y de brindar el soporte a líderes y gerentes para la verificación en la 
central de riesgo de reportes y la posterior activación de la nueva vendedora en el sistema de 
la compañía para que pueda realizar su pedido; el proceso de contactar a las nuevas 
vendedoras, explicarles los por menores de la actividad y convencerlas de vincularse recae 




Gráfico1. – Proceso vinculación venta directa por catálogo. Fuente: Elaboración propia 
La vinculación de nuevas vendedoras se acompaña de un proceso de seguimiento 
permanente en los cuatro primeros pedidos de las vendedoras por parte de las compañías a 
través de las líderes y gerentes de zona, el cual está orientando a garantizar la continuidad y 
fidelidad con la compañía, e incluye ofertas especiales y la entrega de premios exclusivos 
para las nuevas vendedoras atados a cumplimiento de metas, los cuales son adicionales a los 
ya existentes por continuidad. 
Otro aspecto a destacar, esta actividad implica una serie de procesos para las 
vendedoras, los cuales están determinados principalmente por las fechas que estipulan las 
compañías para la vigencia de los catálogos de venta o campañas, como denominan al 
periodo de tiempo en el que es posible realizar y recibir el pedido de un catálogo.  Dentro de 
la actividad, los catálogos cobran un papel central no solo para comercialización, sino 
también para determinar aspectos como los precios y disponibilidad de los productos para 
los clientes, y la duración de la campaña para las vendedoras, convirtiéndose en una 
herramienta de trabajo que incide en el control del proceso de venta tanto para la vendedora, 
como para el cliente. 
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  En el gráfico No. 2 se ilustra el proceso de la venta directa por catálogo, el cual 
inicia con la entrada en vigencia de un nuevo catálogo, lo que permite a las vendedoras iniciar 
la comercialización de los productos con la divulgación del catálogo a sus clientes y 
recolectar los pedidos de los mismos, posteriormente en la fecha establecida por la compañía 
las vendedoras deben enviar sus pedidos por medio de la página web o aplicación de la 
compañía, a través de un sistema que solicita el código que representa a cada producto y la 
cantidad deseada. Seguidamente, entre 2 y 3 días hábiles las vendedoras reciben su pedido y 
los premios que hayan ganado por continuidad u otros concursos en su domicilio e inician la 
distribución del mismo a sus clientes, a quienes según sus estrategias les venden a crédito o 
no, finalmente, según la fecha estipulada las vendedoras deben pagarle a la compañía el 
pedido y así inicia de nuevo otro ciclo. El despacho de pedidos por parte de las compañías a 
las vendedoras genera un cobro adicional que se incluye en la factura de pago del pedido, y 
el envío del pedido solicitado está sujeto al pago del pedido anterior por parte de las 
vendedoras, es decir, las compañías dan un plazo de pago de pedido de alrededor 15 – 20 
días, pero si la vendedora no paga ese pedido no puedo realizar más pedidos.  
 




Adicional a los procesos ya mencionados, las vendedoras cuando sea necesario 
deben realizar solicitudes de cambio o devoluciones a las compañías por motivos de calidad 
o envió de productos erróneos, lo que implica para ellas un proceso adicional de radicar el 
cambio o devolución ante la compañía vía telefónica en la línea de atención, y realizar el 
envío del producto a cambiar a través de una empresa de mensajería para solicitar devolución 
o envío del producto en el siguiente pedido.  
El acompañamiento de las líderes y vendedoras dentro de este proceso se da 
principalmente en incentivar que las vendedoras realicen y paguen los pedidos a las 
compañías, también en que compren promociones específicas y divulgar información de 
premios por continuidad, ofertas y acompañar en dudas e inconvenientes que puedan surgir, 
para ellos las vendedoras las pueden contactar telefónicamente o incluso si es necesario pedir 
que las visiten en sus domicilios. El espacio en el que las vendedoras pueden tener un mayor 
contacto con las líderes, las gerentes e incluso otras vendedoras es en las reuniones de 
lanzamiento de campaña, el cual está diseñado por las compañías al inicio de cada campaña 
con el fin de divulgar el lanzamiento de nuevos productos, algunas estrategias de venta o 
motivacionales,  junto con la presentación de las promociones que ofrece la compañía a las 
vendedoras y  los premios por continuidad; adicionalmente, este espacio se convierte en un 
espacio de celebración de ocasiones especiales como el día de la mujer, día de la madre, 
navidad y entre otros en donde las vendedoras reciben algún obsequio o refrigerio, de igual 
forma en todas las reuniones al final se rifan entre las vendedoras productos, aspecto que las 
motiva mucho. 
En mayor detalle sobre el proceso de comercialización de los productos por 
catálogo,  se resalta que éste generalmente es realizado por las vendedoras  en diversidad de 
espacios tales como sus hogares, los de sus amigos o familiares, y otros lugares donde puedan 
comercializar los productos; el trabajo de campo y las entrevistas evidenciaron como algunas 
de las vendedoras también comercializan los productos en locales comerciales o vitrinas en 
sus hogares, pero esta estrategia no escapa a las diferentes normativas de la venta directa por 
catálogo en relación a proceso de compra a la compañía en cuanto a: fechas de solicitud y 




Finalmente, las compañías de venta directa por catálogo se caracterizan por el uso 
de fuertes estrategias motivacionales tanto para promocionar la actividad e invitar a nuevas 
consultoras, como para garantizar la permanencia de las consultoras en la actividad y su 
cumplimiento con pedidos y pagos de éstos. Esta estrategia motivacional se puede evidenciar 
en dos niveles, a saber: por un lado, en relación a la promoción de la actividad para atraer a 
nuevas vendedoras, lo cual se evidencia con la publicidad en televisión, redes sociales y en 
las brigadas que hacen las líderes en la calle en donde se presenta a la actividad como la 
posibilidad de crear un negocio propio e independiente en combinación y traslape con 
actividades como la maternidad, la crianza y el trabajo doméstico no remunerado. Por otro 
lado,  en relación a búsqueda de continuidad y cumplimiento por parte de las vendedoras, lo 
cual se da por medio de la publicidad emitida para las vendedoras tanto en un revista 
exclusiva para ella en donde se encuentra tanto promociones como diferentes testimonios de 
casos de éxito de vendedoras, como en las reuniones de lanzamiento de campaña u otros 
eventos de la compañía, en donde se refuerza constantemente la idea de negocio propio, los 
beneficios de la actividad en cuanto a tiempo y combinación con otras actividades, junto con 
el estímulo a alcanzar metas y premios. Vale la pena destacar que las estrategias emocionales 
de las compañías se refuerzan con el trabajo de las líderes, particularmente de las estrategias 
propias para garantizar la continuidad de las vendedoras, tales como la asesoría para 
complementar o realizar pedido y la entrega de obsequios comprados con recursos propios 
para motivar a las mujeres. 
 
1.2 El contexto del trabajo femenino en Tunjuelito 
 
Tunjuelito es una localidad ubicada al sur de Bogotá, comprende 30 barrios y de 
acuerdo con el diagnostico local del año 2016 la localidad cuenta con 198.522 habitantes, de 
los cuales el 50.5 % son mujeres y 49.5% son hombres, y su mayor concentración en grupos 
de edad son las personas menores de 40 años, que representan el 63.1% de la población 
(Alcaldía Mayor de Bogotá, 2016).  La localidad “tiene una extensión de 1.062.33 hectáreas 
en donde predomina el estrato 2” (Bogotá cómo vamos, 2015). y gran parte del uso del suelo 
es urbano. Los límites de la localidad son:  
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“limita al norte con la localidad de Kennedy, con la Avenida del Sur o 
Avenida Calle 45A Sur de por medio y con la localidad de Puente Aranda, con 
la Avenida Ciudad de Quito o Avenida Calle 45A Sur de por medio; al oriente 
con la localidad Rafael Uribe Uribe; al sur con la localidad de Usme; y al 
occidente con la localidad Ciudad Bolívar, con el Río Tunjuelo de por medio” 






Imagen 2. - Mapa localidad Tunjuelito. - Fuente: Google maps. (2015). 
 
Respecto a las actividades productivas que se desarrollan dentro del territorio, la 
localidad “concentra en la actividad comercial su principal aporte a la ciudad” (Secretaría 
Distrital de Planeación, 2004; 7). Al respecto se destacan los barrios Venecia, Tunal y San 
Benito. A mediados del siglo XX, parte de los terrenos que conforman Tunjuelito fueron 
utilizados para la fabricación de ladrillos de la creciente ciudad, lo cual dio lugar a la creación 
de barrios obreros en la localidad y su consolidación como uno de los sectores populares; 
actualmente la industria más grande en el sector se representa con la localización de la 
ensambladora General Motors. 
Respecto al trabajo femenino, de acuerdo con la Encuesta Multipropósito para 
Bogotá 2014, de las mujeres que habitan la localidad el 82.5% están en edad de trabajar, pero 
solo el 28.6% se encuentran económicamente activas, el 22.5 % de las mujeres inactivas 
30 
 
económicamente están estudiando, son jubiladas, o amas de casa, el 7.1%  de mujeres de la 
localidad están desempleadas  y el 45% de las mujeres económicamente activas están en el 
sector informal (Alcaldía Mayor de Bogotá, 2016).  
En cuanto al trabajo doméstico no remunerado realizado por hombres  y mujeres 
mayores de 12 años, de acuerdo con la Gran Encuesta Integrada de Hogares (GEIH), el 85.3% 
de los trabajos domésticos no remunerados en la localidad  fueron realizados por mujeres, 
quienes dedican en promedio 27.8 horas a la semana a estas actividades mientras que los 
hombres 10.8 horas, lo cual ilustra una brecha de 17 horas y ubica a la localidad como la 
segunda con mayor brecha y da cuenta de la permanencia de la división sexual del trabajo y 
una estructura desigual en la organización social del trabajo del cuidado.  
 
1.2.1 La venta directa por catálogo en Tunjuelito 
 
En relación a la información sobre el número de mujeres vinculadas a la venta 
directa por catálogo en la localidad de Tunjuelito, no existen cifras públicas específicas por 
parte de ninguna compañía, organización o investigación;  sin embargo, gracias a 
información cuantitativa obtenida en el trabajo de campo en  diferentes conversaciones con 
una gerente de zona de Esika, se logró establecer que para el año 2017 estaban registradas 
como vendedoras con esta compañía 6764 mujeres en la localidad, de las cuales 1.417 
estaban en el rango de edad entre 18 y 30 años siendo el 22% de las vendedoras,  mientras 
que 5293  eran mayores de 30 años representando el 78% de vendedoras, lo que permite 
establecer que la mayoría de las mujeres dedicadas a la actividad se encuentran en edad 
productiva y  son mayores de 30 años, cifra que se vincula con la investigación de Ramírez 
y Rúa (2008), quienes afirman que la edad promedio de las vendedoras en la ciudad de 




Gráfico No. 3 Rango de edad vendedoras Esika año 2017 – Fuente: Elaboración propia. 
Es importante señalar, de acuerdo con la información obtenida en las entrevistas, 
por lo general las mujeres que se dedican a la venta directa por catálogo venden 
simultáneamente o han vendido por lo menos dos diferentes marcas de productos de venta 
por catálogo, esto se debe principalmente a la solicitud de sus clientes por diversidad de 
productos y marcas. Sin embargo, la comercialización de varias marcas por las mujeres no 
siempre implica una afiliación a las compañías, puesto que también se evidencio diferentes 
tipos de alianzas entre vendedoras como la asociación para comercializar productos bajo una 
sola afiliación, la venta a precio de costo o el intercambio de productos de diferentes marcas 
entre vendedoras para garantizar la variedad de productos a sus clientes. Estas alianzas o 
intercambios entre vendedoras se dan debido a factores como la dificultad para completar 
pedido minino, o incluso el temor a endeudarse o llenarse de productos. 
En relación con los ingresos que obtienen las vendedoras por la actividad en la 
localidad, tampoco existen cifras públicas, pero su aproximación se da a partir del análisis de 
los montos de venta campañales mínimos que exigen las compañías a las vendedoras. Para 
esta investigación se tuvieron en cuenta los montos de venta de las vendedoras de la compañía 
Esika,  por medio de la información cuantitativa obtenida con la gerente en el trabajo de 
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campo, lo cual permitió delimitar los periodos correspondientes a 5 campañas entre los meses 
de noviembre del 2017 y enero de 2018, teniendo en cuenta que el monto de pedido mínimo 
para acceder a premios, ofertas especiales y concursos era de $200.000 por campaña, se 
evidencio que el promedio de venta para campaña 1 fue de $213.897, campaña 2 de $211.503, 
campaña 3 de $222.808, campaña 4 de  $217.887 y campaña 5 de $218.868, dando como 
resultado un promedio de venta por campaña de $216.992. Los promedios de venta de las 
vendedoras están en sintonía y por lo general cumplen el monto de pedido mínimo que 
establece la compañía para acceder a premios, ofertas especiales y concursos. 
 
Gráfico No. 3. Promedio de venta Esika año 2017 – Fuente: Elaboración propia. 
Es necesario establecer que las vendedoras obtienen en promedio entre el 20% y 
25% de ganancia sobre los montos de venta mencionados, aunque este descuento puede ser 
mayor por la venta de algunos productos seleccionados con ofertas especiales en cada 
campaña, otras ofertas especiales o al realizar montos mayores para el caso de Esika, y 
también se debe tener en cuenta al mes se realizan en promedio dos campañas. 
Adicionalmente, es importante señalar que las compañías en cada pedido cobran un monto 
de $7000 aproximadamente correspondiente al manejo de pedido y flete por envió.  
De acuerdo con la información obtenida con relación a los montos de venta con la 






























$7000 correspondientes a manejo de pedido y flete, se evidencia una ganancia por campaña 
de $47.249 y mensual de $ 94.499, teniendo en cuenta que en promedio se manejan dos 
campañas por mes. De acuerdo con estas cifras, se puede  afirmar que la mayoría de mujeres 
dedicadas a la venta directa por catálogo en la localidad obtienen al mes ingresos menores a 
un salario mínimo legal vigente por la actividad, aunque esta cifra puede variar y aumentar  
según el número de marcas de productos por catálogo que comercialicen, estrategias de venta, 
ofertas de productos que adquieran o en el caso de las líderes, sus ingresos son mayores 
debido a que reciben bonificaciones adicionales por vincular nuevas vendedoras, garantizar 
la permanencia y continuidad de las vendedoras a cargo, cumplimiento de metas específicas  
en relación a topes de venta y porcentajes de cumplimiento de pago por parte de las 
vendedoras.  
Adicionalmente, dentro de los ingresos fruto de la venta directa por catálogo 
también se deben tener en cuenta los diferentes productos que destinan las vendedoras de sus 
pedidos para su uso personal o familiar, junto con los premios que reciben por el 
cumplimiento de metas y continuidad, representados generalmente en productos para el 
hogar, que en ocasiones destinan para su uso familiar o también venden para aumentar sus 
ingresos por la actividad. Los ingresos recibidos por premios y productos destinados a uso 
personal son difíciles de calcular y medir debido a las valoraciones subjetivas en relación a 
los valores de venta de los premios recibidos y también a la diversidad del nivel de consumo 
personal y familiar de productos que comercializan las mujeres. 
En sintonía con lo anterior, otra estrategia para aproximarse al contexto de las 
mujeres dedicadas a la venta directa por catálogo se dio en la reunión de lanzamiento de 
campaña de Esika, al ser un espacio representativo para las vendedoras, y por ende para 
entender la actividad, dado que se reúnen con las líderes y gerente de la compañía para 
realizar pedido de productos y conocer información sobre promociones, lanzamientos y 
premios. Para fines de esta investigación se realizó una encuesta en una reunión de 
lanzamiento de campaña de la empresa Esika, en la cual participaron 70 vendedoras, y se 
indago por aspectos demográficos como edad, estado civil, número de hijos y estrato 
socioeconómico, junto con aspectos relacionados con la actividad como motivo vinculación, 
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dedicación diaria y semanal a la actividad, actividades vinculadas y la venta de otros 
catálogos. 
En términos demográficos, los resultados de la encuesta evidencian que más de la 
mitad de las vendedoras son mayores de 30 años, información que se conectan con la 
investigación de Ramírez y Rúa (2008) en Medellín y la información obtenida en el trabajo 
de campo con la gerente de Esika. De igual forma, también se señala que la mitad de las 
vendedoras son mayores de 50 años, quienes por razón de su edad tienen mayores dificultades 
para insertarse en el mercado laboral formal, y más cuando esto se combina con factores 
como escolarización y experiencia laboral. 
 
Gráfico No. 4.  Rango edad de vendedoras Esika – Fuente: Elaboración propia. 
En cuanto al estado civil y número de hijos de las vendedoras, como se ilustra en el 
gráfico No. 4, se encontró que más de la mitad de las mujeres encuestadas están casadas o en 
unión libre, y casi todas tienen hijos, y menos de la mitad son viudas o están divorciadas. De 
acuerdo con esta información se puede afirmar que más de la mitad de las vendedoras 
combinan sus actividades productivas formales o informales con el  trabajo doméstico y de 
cuidado no remunerado  en sus hogares, lo cual también se evidencio al indagar por la 
ocupación de las mujeres, en donde casi la mitad se identifica como amas de casa, y la otra 
mitad  se identifica como trabajadoras, mayoritariamente independientes, frente a un 












reducido grupo de trabajadoras en empresa formal y pensionadas. Además, muy pocas se 
identifican como estudiantes, tal como se representa en el grafico No. 5. 
 
Gráfico No. 5 Estado civil vendedoras Esika – Fuente: Elaboración propia. 
 



















En cuanto a la experiencia de las mujeres en la venta directa por catálogo, se 
encontró que más de la mitad de las mujeres ingresaron a la actividad buscando ingresos 
adicionales, y se evidencio como esta búsqueda incentiva a las mujeres a vender variedad de 
marcas y productos por catálogo para aumentar sus posibilidades de ingresos adicionales, e 
incluso recomendar esta estrategia a otras mujeres dentro de su contexto, de acuerdo con el 
gráfico No. 7, más de la mitad de las mujeres vende varias marcas de productos por catálogo. 
También se encontró que un pequeño grupo de mujeres se vincula a la actividad para comprar 
los productos para su uso personal o familiar a un precio más económico, al igual que otras 
pocas son motivadas a ingresar a la actividad por la publicidad que emiten las compañías en 
diferentes medios de comunicación y sus estrategias de invitación en las calles por medio de 
las líderes o gerentes, como se ilustra en el gráfico No.7. 
 















Gráfico No. 8.  Venta de varias marcas de productos por catálogo– Fuente: Elaboración propia. 
 
En relación al tiempo que las mujeres  llevan desempeñando la venta directa por 
catálogo, se encontró que la gran mayoría llevan más de 1 año en la actividad, y casi la mitad 
de las mujeres llevan más de 5 años dedicadas a la actividad, esta permanencia en la actividad 
también se puede asociar a aspectos como la dificultad para insertarse en el mercado laboral 
formal, la valoración positiva de algunos aspectos de la actividad tales como el tiempo y 
lugares de la misma, ingresos y premios de la actividad, junto con  otros aspectos como la 
edad y la combinación con otras actividades tales como el trabajo doméstico y de cuidado no 
remunerado u otras actividades productivas informales. 
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Gráfico No. 9   Tiempo vendiendo Esika– Fuente: Elaboración propia. 
Respecto a la dedicación de las mujeres a la actividad, la identificación del tiempo 
que invierten en la actividad ha sido una labor complicada debido a: Por un lado, los procesos 
que componen la actividad: oferta de los productos a los clientes, realización de pedido a la 
compañía, recepción de pedido, reparto de pedido y cobranza a los clientes, pago del pedido 
a la compañía y el manejo de posibles cambios o devoluciones. Por otro lado, al indagar por 
el tiempo dedicado a la actividad, las mujeres inicialmente solo identifican el tiempo que 
invierten en la comercialización y no tienen tan presente el tiempo que invierten a los demás 
procesos de la actividad. De acuerdo con la información obtenida en la encuesta se encontró 
que más de la mitad de las mujeres dedica más de 14 horas semanales a la actividad, es decir, 
la actividad es recurrente y la inversión de tiempo la postula como una actividad de tiempo 
parcial paras las mujeres, en donde las mujeres le dedican al menos dos horas al día a la 
actividad. 
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Gráfico No. 10  Dedicación semanal a la venta directa por catálogo – Fuente: Elaboración propia. 
 
Finalmente, como resultado de una investigación anterior y desde la perspectiva 
teórica y metodología de esta investigación, la cual se expondrá en detalle en el capítulo 3,  
se propone como punto de partida para aproximarse a las mujeres dedicadas a la venta directa 
por catálogo en la localidad de Tunjuelito la tipología y caracterización de las caras de la 
venta directa (Hernández, 2015), basada en la elaboración de perfiles representativos que 
caracterizan en mayor detalle y amplitud a las vendedoras, tomando distancia de otras 
investigaciones realizadas en el país como la de Ramírez & Rúa (2008) y , para quienes las 
vendedoras “están  generalmente más dispuestas a percibir menores ingresos y soportar 
peores condiciones de salario e inseguridad laboral, dado que valoran otros aspectos del 
trabajo, no solo la remuneración” (Ramírez y Rúa, 2008; 42). De acuerdo con el trabajo de 
campo de esta investigación y el trabajo de Hernández (2015) se evidencio que si bien existe 
una valoración positiva de algunos aspectos de la actividad en relación a lo que las 
vendedoras denominan como  autonomía de horarios y escenarios, la heterogeneidad de 
estrategias de venta y comercialización encontradas ilustra como las vendedoras están en una 
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constante lucha por aumentar y obtener mejores ingresos a partir de la actividad, y según las 
posibilidades de su contexto personal. 
La caracterización de las caras de la venta directa por catálogo tiene como objetivo 
reconocer la heterogeneidad tanto de estrategias de comercialización como de perfiles de 
vendedoras que caracterizan a la venta directa por catálogo, para ello se toman cinco 
diferentes dimensiones de análisis de la actividad, a saber: ingresos, reconocimiento, 
autonomía, estabilidad y jerarquía. Dentro de cada dimensión de análisis se propusieron unos 
indicadores para la elaboración de los perfiles:  en la dimensión de ingresos se tomaron con 
indicadores los porcentajes de descuento alcanzados por las vendedoras y los premios que 
recibieron por sus ventas los cuales representan los ingresos y ganancias que obtienen las 
mujeres por la comercialización de productos. En la dimensión de reconocimientos se tomó 
como indicador los diferentes reconocimientos que reciben las vendedoras a través de 
premios adicionales, reconocimientos escritos, asistencia a eventos especiales de 
reconocimiento, capacitaciones especiales, entre otros. En la dimensión de autonomía se 
tomaron como indicadores las diferentes estrategias de venta de las vendedoras, las cuales 
van desde venta a crédito a sus clientes, venta a su círculo social, descuentos a clientes, venta 
en locales comerciales, ventas por internet, mantenimiento de stock de productos, hasta 
creación de red de vendedoras propias. En cuanto a la dimensión de estabilidad se tomó como 
indicador el capital disponible de las vendedoras para el desarrollo de la actividad, en 
particular para hacer frente a los riesgos económicos que ésta puede generar como: el atraso 
en los pagos de los clientes, perdidas, el hiperconsumo personal de productos, y la 
acumulación desmedida de productos. Finalmente, en la dimensión de jerarquía se tomó 
como indicador el trabajo en red o en equipo con otras vendedoras como estrategia personal 
para obtener mejores beneficios y como esto deriva en relaciones jerárquicas entre las 
vendedoras que pertenecen a la red.  
En la tabla No. 1 se evidencian las tres caras de la venta directa por catálogo 
















Pedidos dentro del 
monto mínimo 
establecidos por las 
compañías, ganancias   
según el descuento del 
25%. 
Pedidos superiores al 
monto mínimo 
establecido por las 
compañías o incluso 
dentro de los montos 
altos de venta, 
ganancias   según 
descuento del 30% o 
35%.  
Pedidos muy 
superiores al monto 
mínimo establecidos 
por las compañías, 
pedidos dentro de los 
montos altos de venta, 
ganancias   según 









 PREMIOS Premios por realizar 




baja gama y utensilios 
para la cocina y el hogar. 
Premios por realizar 
pedidos mínimos, 
continuidad, 
vinculación de nuevas 
vendedoras, premios 
por montos altos de 
venta representados en 
electrodomésticos  
Premios por realizar 
pedidos mínimos y 
continuidad, premios 
por montos altos de 
venta representados en 
electrodomésticos, 
muebles, vehículos y 

















Solo se les reconoce en 
las reuniones de 
lanzamiento de catálogo. 
Reconocimientos con 
la asistencia a 
lanzamientos de 
productos, sesiones de 
maquillaje. 
Reconocimientos con 
la asistencia a 
lanzamientos de 
productos, sesiones de 
maquillaje. Eventos de 
reconocimiento propio 













2. Venta dentro de su 
círculos sociales 
3 Descuentos a los 
clientes 
1 Crédito 
2 Venta dentro su 
círculos sociales  
3 Venta en locales 
comerciales 
4 Venta en lugares de 
trabajo  
5 Ventas por internet 




2 Venta dentro su 
círculos sociales  
3 Venta en locales 
comerciales 
4 Venta a través de un 
red de vendedoras 
Crédito 

















No cuentan con capital 
de trabajo o “plante” 
para asumir riesgos 
económicos y pérdidas 
que pueden darse en la 
actividad. 
Si cuentan con un 
dinero base o “plante” 
para asumir riesgos 
económicos, pérdidas y 
mantener productos 
disponibles o stock. 
Si cuentan con un 
dinero base o “plante” 
para asumir riesgos 
económicos, pérdidas y 
mantener productos 










TRABAJO EN  
EQUIPO 
No trabajan en una red 
de vendedoras o en 
conjunto con otras 
vendedoras. 
Puede o no trabajar en 
una red de vendedoras, 
trabajo en equipo con 
otras vendedoras. 
Lidera una red de 
vendedoras y trabajo 
en equipo con otras 
vendedoras. 
Tabla No. 1 – Caras de la venta directa por catálogo – Fuente: Hernández (2015). 
 De acuerdo con la tipología y caracterización de las caras de la venta directa por 
catálogo es posible hablar de tres perfiles de vendedoras, a saber: vulnerables, pluriactivas y 
brillantes. Las vendedoras vulnerables, mayores en proporción,  son aquellas que cuentan 
con los menores ingresos por la actividad, ya que éstos  vinculan generalmente al 
cumplimiento de pedidos mínimos, por ello tampoco reciben premios o reconocimientos 
adicionales, no cuentan con un capital de trabajo, ni pertenecen o lideran un red de 
vendedoras, y sus estrategias de venta se centra en su círculo social y la venta a crédito, 
puesto que la actividad representa para ellas un ingreso adicional  y posibilidades de 
autoconsumo de productos a menor costo y ganancia de premios también para su consumo 
propio.  
 Mientras que las vendedoras del perfil pluriactivas se pueden entender como 
aquellas que combinan la venta directa por catálogo con la comercialización de otros 
productos en escenarios más grandes como locales comerciales, venta por internet  o incluso 
con otra actividad laboral formal, informal o una jubilación; cuentan con mayor cantidad de 
clientes dado los diferentes espacios en los que se desempeñan y la disponibilidad de 
productos en stock que les permite tener mayores posibilidades de venta, también se destacan 
por tener ganancias y descuentos mayores que las vulnerables, reciben algunos premios y 
reconocimientos adicionales. Además, se resalta que las vendedoras pluriactivas cuentan con 
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un capital de trabajo para invertir y estrategias para hacer frente a los riesgos económicos que 
puedan surgir, además  ven en la actividad una potencial y representativa fuente de ingresos. 
 Respecto a las vendedoras del perfil brillantes, menores en proporción en la 
actividad, se caracterizan por obtener los mejores y más altos descuentos, ganancias, premios 
y reconocimiento que ofrecen las compañías; su éxito se debe principalmente a una forma de 
trabajo a partir de la creación y liderazgo de una red propia y particular de vendedoras activas 
e inactivas  con quienes se agrupa y asocia para optimizar y potenciar sus ventas, a través de 
la solicitud de los pedidos de toda la red de vendedoras por medio de la vendedora brillante 
que lidera la red. Es importante señalar que esa red de venta es diferente a la red tradicional 
que se conoce en los sistemas de venta multinivel y estudiada por otros autores Biggart (1998)  
y Pei-Chia Lan (2002), puesto que las mujeres que pertenecen a la red no tienen posibilidad 
de ascender, adquirir nuevos premios, sino su único y principal beneficio por pertenecer a la 
red se da a nivel económico, y  es el obtener  mayor porcentaje de descuento en la compra de 
productos, y por ende de ganancias en las ventas. También se destaca como los testimonios 
y experiencias de las vendedoras brillantes son tomados como ejemplo de casos de éxito por 
parte de las compañías y son compartidos en la publicidad que es exclusiva para las 
vendedoras como estrategias para motivar a las demás vendedoras a permanecer en la 
actividad. 
La adopción de esta caracterización y tipología dentro de esta investigación permite 
evidenciar la heterogeneidad de las vendedoras, sus estrategias y contextos, e indagar la 
incidencia de éstos en el proceso de comercialización, su la articulación con la organización 
del trabajo del cuidado, y las diferentes formas en cómo se dan las relaciones de control entre 
las compañías y las mujeres. De igual forma, se toma como un punto de partida para entrar 
en constante dialogo y discusión con la aproximación teórica y metodológica de esta 
investigación, para generar nuevas preguntas y dimensiones de análisis. 
De acuerdo con la información disponible en relación al número de mujeres 
vinculadas con la empresa Esika y sus montos de venta para el año 2017, y en combinación 
con la propuesta de tres caras de la venta directa, particularmente las tres perfiles que se 
establecen (Brillantes, Multiactivas y Vulnerables), se puede caracterizar con mayor detalle 
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a las mujeres dedicadas a la actividad en la localidad, particularmente en relación a su edad 
e ingresos. De acuerdo con el gráfico 11, se evidencia como la mayoría de las vendedoras 
(5.128 mujeres) están dentro del perfil de vulnerables, se reitera que es una actividad 
realizada en su mayoría por mujeres mayores de 30 años, y también la mayoría de las 
vendedoras de los perfiles brillantes y multiactivas están en este rango de edad. 
 
Gráfico No. 11 Edad vendedoras según categoría – Fuente: Elaboración propia. 
     En relación a la información que se puede establecer para cada perfil de acuerdo 
con los rangos de edad, en relación con el perfil brillantes se destaca como el 10% de las 
vendedoras son menores de 30 años, situación que no varía mucho en la categoría 
multiactivas, en donde el 14% de las vendedoras también son menores de 30 años, y para el 
























Gráfico No. 12.  Rangos de edad vendedoras brillantes – Fuente: Elaboración propia. 
 
















Gráfico No. 14.  Porcentaje rango de edad vendedoras vulnerables – Fuente: Elaboración propia. 
 
1.3 Metodología  
La investigación de este trabajo de grado se realizó entre los años 2016 y 2018 en la 
localidad de Tunjuelito en el sur de Bogotá, y la aproximación a la venta directa por catálogo 
de productos cosméticos y de belleza se centró en el análisis del proceso de comercialización 
de productos, las relaciones de control que existen en la actividad y su articulación con el 
trabajo del cuidado de las vendedoras vinculadas a las compañías Avon y Esika en la 
localidad. La elección de estas compañías para la investigación se dio debido a su liderazgo 
y representatividad en la venta directa, también al contar con un gran número de vendedoras 
y ser marcas de alta comercialización en el sector junto con sus estructuras de negocio 
centradas principalmente en la comercialización de productos y la obtención de ganancias 
representadas en escalas de premios y descuentos. 
El acercamiento a la venta directa por catálogo en la localidad de Tunjuelito se dio 
de entrada por una vinculación personal y familiar desde hace 7 años a la actividad, en donde 
primo la observación participante como vendedora,  junto con una estrategia metodológica 
orientada a logar un distanciamiento crítico y búsqueda de objetividad en la investigación 
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por medio de técnicas principalmente cualitativas,  análisis de información cuantitativa 
existente, y revisión y discusión de bibliografía; esto con el fin de lograr una aproximación a 
la dimensión simbólica, realidad social  y los procesos de trabajo de las mujeres que se 
dedican a la venta  directa por catálogo en la localidad, estableciendo un dialogo y discusión 
entre la realidad  laboral de estas mujeres y las discusiones teóricas propuestas a lo largo de 
este trabajo para poder establecer el perfil y contexto de las vendedoras y  las configuración 
sociotécnica de la actividad. 
El acercamiento al campo en el doble rol de vendedora e investigadora se dio en tres 
espacios o dimensiones diferentes, a saber: primero, a las reuniones de lanzamiento de 
campaña y otros eventos de la compañía dirigidos a las vendedoras; segundo, a través de 
entrevistas a vendedoras y un grupo focal a líderes; y tercero, por medio de la revisión y 
análisis de la publicidad dirigida a las vendedoras en revistas físicas y la red social Facebook. 
Esto con el fin de lograr una mayor comprensión de la actividad desde la perspectiva tanto 
de las vendedoras y líderes, como de la compañía y sus discursos.  Los instrumentos 
metodológicos utilizados en el trabajo de campo fueron el diario de campo y registro de 
observación, las entrevistas semiestructuradas a vendedoras y un grupo focal a las líderes con 
el fin de abarcar los espacios o dimensiones del mismo. 
Para el acercamiento al campo en relación a la observación y participación en las 
reuniones de lanzamiento de campaña y otros eventos de las compañías, se utilizó un registro 
de observación (Anexo 1), con el cual se buscaba registrar y organizar la información 
obtenida de acuerdo al tipo de reunión o evento, participantes, y si ésta se relacionaba con 
las condiciones laborales de la actividad o aspectos subjetivos emergentes relacionados con 
discursos de las compañías. Con el registro de observación se buscó una comprensión de la 
actividad a partir de los discursos y estrategias de las compañías, y la forma cómo éstos son 
asimilados e interpretados por las vendedoras. 
Respecto a las entrevistas semiestructuradas realizadas a las vendedoras, se trabajó 
con un guion de entrevista (Anexo 2), el cual parte de una primera pesquisa por aspectos 
biográficos y demográficos de las vendedoras, en la segunda parte se indaga por las 
condiciones objetivas de la actividad en relación al contrato de trabajo, el horario y lugar de 
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trabajo, los ingresos y premios recibidos, riesgos económicos o perdidas, protección social, 
autonomía, organización colectiva y cultura motivacional. Y en la tercera parte se indaga por 
aspectos subjetivos en relación a las razones de vinculación y permanencia en la actividad, y 
entrecruce con otros mundos de vida. Con las entrevistas se buscó un acercamiento mayor a 
la experiencia subjetiva y trayectoria laboral de las mujeres en la venta directa, junto con la 
comprensión de su contexto personal y estrategias. 
En cuanto al grupo focal realizado con las líderes, se trabajó con un guion abierto y 
un ejercicio participativo (Anexo 3), el cual se centró en evidenciar los mecanismos de 
control de la venta directa por catálogo desde la perspectiva de las líderes, junto con las 
tensiones entre la actividad y el trabajo del cuidado.  En la primera parte se propone realizar 
la creación de la rutina diaria incluyendo actividades de trabajo en la actividad y otras 
actividades, con el fin de evidenciar los traslapes y tensiones con otras actividades, así como 
lograr una mayor comprensión de la actividad de las líderes y sus funciones. En la segunda 
parte la discusión se da a partir de la proyección de un video publicitario de una compañía de 
venta directa por catálogo, particularmente en relación a la idea de negocio propio que 
proyectan las compañías y la forma como las líderes la interpretan y la proyectan o no en sus 
actividades. 
Como resultado de este acercamiento al campo, se cuenta con el registro de 24 
reuniones de lanzamiento de campaña, 2 almuerzos de reconocimiento de las mejores 
vendedoras y 4 eventos especiales de sobre capacitaciones de nuevos productos y un 
showroom de premios. Asimismo, con 10 entrevistas semiestructuradas a vendedoras y 
líderes, junto con grupo focal realizado específicamente con líderes. 
En relación a la metodología cuantitativa utilizada a lo largo de la investigación, se 
realizó una breve encuesta a las vendedoras en una reunión de lanzamiento de campaña (Ver 
anexo 4), en la que se indago principalmente por dos aspectos: Por un lado, aspectos 
demográficos en relación a la edad, estado civil, número de hijos, estrato socio-económico; 
por otro lado, en relación a su experiencia en la actividad respecto a motivo de vinculación, 
antigüedad, horas diarias y semanales dedicadas a la actividad, junto con la combinación con 
otras actividades y venta de otras marcas. Adicionalmente, a lo largo del trabajo de campo, 
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en diferentes conversaciones con un gerente de zona de Esika, se obtuvo información 
cuantitativa importante sobre el año 2017 en relación a dos aspectos importantes: edad de las 
vendedoras y montos de venta consecutivos, lo cual permitió una mayor comprensión de la 
experiencia de las vendedoras en la actividad y complemento la propuesta de las tres caras 
de la venta directa por trabajo, perfiles que se identificaron en el trabajo de campo. 
En sintonía con el trabajo de campo, también se realizó una revisión y análisis a la 
publicidad dirigida específicamente para las vendedoras, la cual se encuentra en catálogos 
exclusivos para ellas, página web y videos institucionales proyectados en eventos y redes 
sociales como Facebook. El análisis de la publicidad se centró en dos niveles: Primero, en la 
presentación de la actividad, sus características y discursos por parte de las compañías hacia 
las vendedoras. Segundo, en los testimonios de vendedoras en relación a casos de éxito, los 
cuales divulgan las compañías constantemente y que tienen como fin movilizar 
subjetividades en relación a la fidelidad con la compañía y cumplimiento de normativas. El 
análisis de la publicidad se orientó hacia la comprensión de la cultura organizacional de las 
compañías constituidas por este medio, y la identificación de estrategias y discursos tipo 
motivacionales o de movilización de subjetividades hacia las vendedoras orientados al 
cumplimiento de normativas, metas e idealización con las marcas. 
1.4 Conclusiones 
La venta directa por catálogo a lo largo de esta investigación se comprende como la 
comercialización de diferentes productos  por medio de un catálogo de ventas a través de una 
vendedora, dado que como se ha ilustrado es una actividad altamente feminizada,  en donde 
la venta, entrega y cobro de productos a los clientes se realiza de forma personal,  
habitualmente con la posibilidad del pago a crédito; Además, las vendedoras deben regirse 
por una serie de normativas que estipulan las compañías proveedoras para la 
comercialización de los productos, entre las que se destaca un sistema de ganancias en dinero  
por la venta de productos de acuerdo a topes de venta o monto de pedido mínimo  y premios 
por continuidad y cumplimiento representados en productos principalmente para el hogar y 
electrodomésticos. Las relaciones de control se dan a través de las líderes y gerente de zona, 
quienes dependen de un organización y división territorial estipulada por las compañías, con 
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el fin de garantizar la permanencia y vinculación de las vendedoras, al igual que el 
cumplimiento de las normativas en relación a los montos, fechas de solicitud y pago de los 
pedidos 
En relación al contexto del trabajo femenino en Tunjuelito, partiendo de la división 
sexual del trabajo, se mantiene la desigual distribución y participación de hombres y mujeres 
en cuanto al trabajo doméstico no remunerado, siendo las mujeres quienes invierten mayor 
cantidad de horas por semana a estas actividades. También se resalta el peso del trabajo 
informal, puesto que aproximadamente la mitad de las mujeres económicamente activas de 
la localidad se desempeñan en trabajos o actividades productivas informales, entre los que se 
incluye a la venta directa por catálogo, la cual en el sector cuenta como 6764 mujeres afiliadas 
a la compañía Esika, quienes en su mayoría son mayores de 30 años, son casadas o viven en 
unión libre, se vincularon a la actividad en busca de ingresos y la mitad venden varias marcas 
de productos por catálogo con una inversión de por lo menos 14 horas semanales,  lo cual les 
genera ingresos menores a los de un salario mínimo por la actividad y prevalece la 
combinación con otras actividades productivas informales.  
La caracterización del perfil de las vendedoras directa por catálogo también se 
propone a partir de la tipología y caracterización de las caras de la venta directa por catálogo 
(Hernández, 2015), en donde se propone una comprensión amplia de las vendedoras con el 
fin de reconocer la heterogeneidad de estrategias de comercialización y trabajo, como de los 
perfiles de las vendedoras a partir de las tipologías de: vulnerable, pluriactiva y brillante. Esta 
caracterización tiene en cuenta aspectos como: ingresos, porcentajes de descuentos, premios, 
reconocimientos, estrategias de venta, capital de trabajo y trabajo en equipo. De las 
vendedoras vulnerables se destaca que son la mayoría en proporción, cuentan con menores 
ingresos y porcentajes de descuento por la actividad, tienen pocos reconocimientos, no 
cuentan con mucho capital de trabajo, pocas estrategias de trabajo en equipo y sus estrategias 
de trabajo se orientan al crédito, y algunos descuentos. Respecto a las vendedoras 
pluriactivas, son aquellas que combinan la actividad con otras actividades productivas 
formales o informales, tienen mayores descuentos, porcentajes de descuento, tienen capital 
de trabajo y un círculo más amplio para la venta de los productos. Las vendedoras brillantes, 
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quienes son un grupo muy pequeño de vendedoras, son quienes tienen los mayores 
descuentos e ingresos por la actividad, reciben los mejores reconocimientos y premios, sus 
estrategias de trabajo se orientan en la creación de redes propias de vendedoras, el manejo de 
productos en stock y la venta en locales comerciales. 
En relación a la aproximación metodológica se destaca el punto de partida desde la 
observación participante como vendedora, acompañada de un distanciamiento critico a partir 
de una metodología que combinaba aspectos cualitativos como el diario de campo, el registro 
de observación en las reuniones, las entrevistas a vendedoras y el grupo focal a líderes, y 
aspectos cuantitativos como la encuesta realizada a las vendedoras de Esika para caracterizar 
el perfil de la fuerza de trabajo y la información brindad por la gerente de Esika sobre montos 
de venta de las vendedoras. Adicionalmente, se realizó análisis de la publicidad dirigida a las 
















Capítulo 2 – Título tentativo: Venta directa por catálogo: trabajo no clásico y 
relaciones de género y cuidado 
 
En este capítulo se realiza una presentación de las diferentes discusiones teóricas 
utilizadas en esta investigación para aproximarse a la venta directa por catálogo. En la 
primera parte del capítulo se realiza una presentación del estado del arte de la venta directa a 
partir de sus antecedentes y debates; en la segunda parte, se indaga en relación a la ampliación 
del concepto de trabajo y el trabajo no clásico, junto con el de configuración sociotécnica.  
En la tercera parte, se presenta un breve debate sobre las relaciones entre trabajo, género y 
cuidado, con el fin de enriquecer la discusión en torno al trabajo femenino y el traslape y 
entrecruce de la actividad con la organización social del cuidado y sus implicaciones. 
2.1 Venta directa por catálogo, antecedentes y debates. 
La venta directa por catálogo tiene sus antecedes en la venta a domicilio y es una 
modalidad de la venta directa, la cual según la World Federation of Direct Selling Association 
(WDFSA) se entiende como un canal de venta, distribución y comercialización de productos 
y servicios utilizado generalmente por compañías y marcas globales a nivel mundial, en 
donde  
“Los consultores/revendedores de venta directa trabajan por su cuenta, pero afiliados a una 
compañía que utiliza el canal, conservando la libertad de manejar un negocio en sus propios 
términos. Los consultores/revendedores forjan sólidas relaciones personales con los clientes 
potenciales, principalmente a través de discusiones y demostraciones cara a cara” (WDFSA, 
2016a). 
 Asimismo, la venta directa se postula como “una alternativa al empleo tradicional 
para aquellos que quieran una oportunidad flexible para complementar los ingresos 
familiares, o cuyas circunstancias no le permiten el empleo regular” (WDFSA, 2016b). Como 
amas de casa, jubiladas, estudiantes, puesto que entre sus ventajas se destaca “la oportunidad 
de construir y hacer crecer su propio negocio y manejarlo cómo les parezca. La libertad y 
flexibilidad para fijar sus propias horas de trabajo” (WDFSA, 2016c).  De igual forma, 
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también se destaca la variedad de estrategias para la comercialización de productos y la 
vinculación de nuevos consultores a la actividad. Siguiendo las investigaciones de Ongallo 
(2007) y Piqueras (1993), se identifican tres modalidades de venta directa, a saber: venta 
directa por catálogo, venta directa multinivel y venta directa por demostración. Estas 
modalidades no son excluyentes entre sí y muchas veces se superponen bien sea por las 
estrategias de las marcas globales, como por las mismas estrategias de los consultores.  
En general, en todas las modalidades de venta directa los consultores obtienen un 
porcentaje de ganancia fijo o variable por la venta de los productos, acceden a promociones 
y descuentos, pueden obtener créditos cortos con las compañías para adquirir y comercializar 
los productos, reciben incentivos y premios por cumplimiento de metas, compra de pedidos 
mínimos y vinculación de nuevos consultores.  Las distintas modalidades de venta directa se 
fundamentan bajo la premisa del emprendimiento y la idea que sus consultores están 
construyendo su negocio propio, gozan de libertad de horarios e independencia financiera, 
puesto que sus ingresos dependen del trabajo y esfuerzo que inviertan en su negocio; el 
componente motivacional es característico de la venta directa, los consultores son motivados 
constantemente y con distintas estrategias por las compañías para “crecer” a nivel económico 
y personal (Ongallo, 2007). 
La venta directa por catálogo se caracteriza por la comercialización de productos a 
través de un catálogo elaborado por las compañías, en donde la venta y entrega de los 
productos se realiza de persona a persona entre el consultor y el cliente en espacios cotidianos 
como los hogares, lugares de trabajo o estudio. Respecto a la venta directa por demostración 
o reunión, la promoción y comercialización de los productos se realiza en la casa de los 
consultores con potenciales clientes y nuevos consultores a partir de la demostración de los 
productos. En cuanto a la venta directa multinivel, si bien la comercialización de los 
productos puede darse a través de un catálogo o demostraciones, su principal objetivo y 
fuente de ingresos es la vinculación de nuevos consultores, es decir: 
 “lo importante es no solo vender sino también establecer (y gestionar) una red de agentes 
que permitan ganar más dinero por ventas a través de las comisiones y premios generados 
por la red de vendedores que el vendedor titular tiene a su cargo” (Ongallo, 2007; 17). 
54 
 
Los orígenes de la venta directa se vinculan directamente con la venta a domicilio y 
la comercialización de productos en diferentes regiones por parte de los productores, lo cual 
ha operado como “elemento compensador de la oferta, en aquellos lugares donde los canales 
tradicionales no llegan y como activador de la misma” (Piqueras, 1993; 4). El ascenso a gran 
escala de la venta directa y su estructuración y consolidación a partir de grandes compañías 
y marcas con vinculación de consultores independientes se da a finales del siglo XIX, con el 
nacimiento de empresas como AVON en Estados Unidos, empresa con más de 100 años de 
funcionamiento y dedicada a la producción y venta directa por catálogo de perfumería y 
productos cosméticos,   la cual se presenta en sus orígenes como un nuevo modelo de negocio 
basado en estrategias de ventas diferentes a la distribución en los locales comerciales, y 
centrado en venta a través de consultores a domicilio.  
Entre los productos de mayor comercialización a través de la venta directa se 
destacan productos cosméticos y de cuidado personal, productos nutricionales y alimenticios, 
joyería, productos de cocina y para el hogar, al igual que servicios como seguros, los cuales 
a nivel mundial y para el año 2017 reportan ventas de USD 189.641 millones y 116’ 737. 
059 personas dedicadas a la actividad (WDFSA, 2018). Los productos que más se 
comercializan a través de la venta directa, particularmente la venta directa por catálogo son 
los productos cosméticos y de cuidado personal, los cuales para el año 2017 según WDFSA 
(WDFSA, 2018a) reportaron el 32% de la venta total de productos comercializados por venta 
directa. 
Para fines de esta investigación, como se indicó en la introducción, la venta directa 
por catálogo se comprende como la comercialización de diferentes productos cosméticos y 
de cuidado personal por medio de un catálogo de ventas a través de una vendedora, en donde 
la venta, entrega y pago de productos se realiza de forma personal y habitualmente con la 
posibilidad del pago a crédito, el cual no genera ningún tipo de interés o ganancia adicional 
sino una facilidad de pago para los clientes. 
 Además, para la comercialización de los productos, las vendedoras deben regirse 
por una serie de normativas para la venta y pago que estipulan las compañías tales como:  
disponibilidad y precio de los productos, fecha de pago y solicitud de productos, canales para 
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hacer pedido, las cuales se acompañan con fuertes estrategias motivacionales,  entre las que 
se destaca un sistema de ganancias  o comisiones en dinero de acuerdo a topes de venta y 
premios representados en productos para el hogar y electrodomésticos, dentro de una 
estructura jerárquica de líderes y gerentes encargadas de hacer seguimiento y 
acompañamiento a las vendedoras.  Asimismo, se destaca como esta actividad es presentada 
a las vendedoras como la posibilidad de crear un negocio propio e independiente en 
combinación y traslape con actividades como la maternidad, la crianza y el trabajo doméstico 
no remunerado, y en otros escenarios como los hogares. 
La venta directa por catálogo como tema de estudio e investigación es reciente y se 
destacan algunas investigaciones a nivel mundial Biggart (1989), Maza Diaz (2006), Pei-
Chia Lan (2002), Cha, H., Poly, L., Meek, C. y Villagomez, M. (2007), Cahn (2007), Costhek 
(2012) Tagliabue (2011) Masy de Casanova (2011), Ramírez y Rúa (2008), Reina (2007), 
Gárces (2016). Estas investigaciones se han centrado en analizar diferentes aspectos de la 
actividad, a saber: condiciones laborales y de trabajo, construcción de redes de venta, 
mecanismos de control, relaciones entre la actividad y el trabajo doméstico no remunerado. 
Para el caso de Colombia se destacan los trabajos de Ramírez y Rúa (2008) y Reina 
(2007) ambos realizados por la Escuela Nacional Sindical en Medellín y Antioquia con el 
objetivo de “la visibilización de las problemáticas del mercado laboral, en este caso particular 
el de las mujeres y su acceso al mundo productivo” (Ramírez y Rúa, 2008; 6). Y sus aportes 
se centran en visibilizar en forma general las condiciones de trabajo de las vendedoras, 
particularmente sus características demográficas y socio-económicas, y concluyen en afirmar  
la feminización de la actividad y la vinculación de mujeres debido a la constante demanda de 
personal por parte de las compañías, las pocas exigencias de ingreso, y un contexto laboral 
para las mujeres caracterizado por “un mercado de trabajo remunerado más cerrado y 
precarios, y están generalmente más dispuestas a percibir menores ingresos y soportar peores 
condiciones de salario e inseguridad laboral, dado que valoran otros aspectos del trabajo, no 
solo la remuneración” (Ramírez y Rúa, 2008; 42). También se destaca el trabajo de grado de 
Garcés (2016), orientado al análisis de los procesos de control del trabajo en red y la 
movilización de subjetividades en la venta directa y marketing multinivel, particularmente 
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en la compañía Anway, resaltando el papel fundamental de la literatura de auto ayuda y el 
control ideológico de estas compañías hacia sus trabajadores. Otra investigación sobre 
saliente del tema, pero centrada particularmente en el mercado en red y su vinculación con 
la literatura de autoayuda, es la de Aguilar (2014), quien desde una perspectiva foucaultina 
con el concepto de prácticas de si, analiza los discursos, estrategias e ideas que proyectan 
están compañías para incidir y transformar la subjetividad de sus vendedores. 
Respecto a otras investigaciones sobe la venta directa y venta directa por catálogo, 
la compresión de la construcción de redes de venta ha sido analizada generalmente a partir 
de la noción de capitales sociales de Pierre Bourdie (2000), con el objetivo de evidenciar la 
relación que se establece entre los vínculos familiares, las relaciones sociales y las 
actividades económicas  de las vendedoras, particularmente como  las compañías  estimulan 
estas relaciones a partir de la idea “hacer amigos/as, hacer dinero”.  Las investigaciones de 
Cahn (2007) y Tagliabue (2011) resaltan como las compañías utilizan los capitales sociales 
de las vendedoras para lograr la comercialización de sus productos y la vinculación de nuevas 
vendedoras en cualquier lugar y momento, escapando a las restricciones de horario y espacio 
que establecen las estrategias de comercialización tradicionales. Pei-Chia Lan (2002) 
también sostiene que la construcción de redes de venta en la venta directa se da por el uso de 
los capitales sociales de las vendedoras, el cual se traduce en un entrecruce entre las 
relaciones sociales de las vendedoras y la construcción de sus propias redes de venta y 
vinculación de nuevas vendedoras.  
 Cahn (2007) y Tagliabue (2011) también sostienen que el uso de los capitales 
sociales de las vendedoras por parte de las compañías se convierte en mecanismos de control, 
a partir de la idea de trabajo o labor emocional. Para Cahn “el trabajo emocional como 
estrategia empresarial tiene por objetivo manipular las emociones y las redes sociales 
familiares y personales de las vendedoras, dando lugar a un proceso de colonización de los 
sentimientos” (Cahn, 2007; 6). Esto se traduce en un mecanismo de control de las 
interacciones con otros y la inclusión de las relaciones sociales en las actividades de 
comercialización.  De acuerdo con Tagliabue la labor emocional se puede equiparar a las 
estrategias de control empresarial ya que  
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la labor emocional se relaciona con la resignificación de las relaciones íntimas, las redes 
personales, familiares y de afectos que se ven atravesadas por el proceso de trabajo, 
representado una modalidad de control que asegura la correspondencia entre los principios que 
imparte la empresa con los de las trabajadoras (Tagliabue, 2011; 9).  
 
Desde esta comprensión los vínculos sociales de las vendedoras se convierten tanto 
para las compañías como para las vendedoras en oportunidades de obtener ganancias por la 
venta de productos o vinculación de nuevas vendedoras. 
 De acuerdo con Biggart (1989), las formas de dominación en la venta directa operan 
a nivel ideológico y discursivo a partir de la personalización de las relaciones laborales lo 
cual incide tanto en la transformación de la identidad personal como en los ámbitos 
familiares, económicos y sociales en función a la compañía.  De acuerdo con la autora, “las 
creencias y valores de las personas pueden formar la base de las actividades económicas”2 
(Biggart, 1989; 99). Particularmente, en la venta directa las empresas construyen creencias y 
discursos orientados a sus vendedores en relación al emprendimiento basados en discursos 
morales y religiosos que legitiman y valoran positivamente las jerarquías y estructura de las 
compañías. 
En esa misma línea se vincula el trabajo de Octavio Maza Díaz (2006), para quien 
la estructura organizacional de la venta directa se presenta a través de relaciones de 
familiaridad y cordialidad para suavizar las jerarquías y formas de control a las que no están 
habituadas quienes se vinculan a la actividad, asimismo,  “los esquemas de estas 
organizaciones obligan a que se desarrollen sistemas de control que se relacionan más con la 
construcción de fuertes lazos de identidad, mediante eventos en los que resalta la 
pertenencia” (Maza Díaz, 2006; 9). Y se refuerzan los discursos propios de las empresas 
sobre trabajo propio, emprendimiento e identidad personal. Sobre esta misma línea se sitúa 
la investigación de Cha, H., Poly, L., Meek, C. y Villagomez, M. (2007), para quienes el 
posicionamiento y éxito de las compañías de venta directa por catálogo se debe a las 
                                                             
2  Traducción personal, cita original: “people’s beliefs and values can form the basis of economic pursuits” 
(Biggart, 1989; 99 
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estrategias empresariales de inclusión de discursos motivacionales, empoderamiento 
económico y bienestar como centro de su identidad empresarial y por ende de sus vendedoras. 
Finalmente, respecto a la combinación de la venta directa y el trabajo doméstico no 
remunerado y el cuidado, Ramírez y Rúa (2008) y Tagliabue (2011), afirman que las 
vendedoras interpretan la posibilidad de poder combinar ambas actividades como una ventaja 
para ellas frente a otras actividades económicas y trabajos. No obstante, Tagliabue (2011), 
señala cómo esta combinación de actividades, lugares y espacios tienen implicaciones 
negativas para las vendedoras, a saber: no permite calcular las horas que se invierten en la 
venta y establecer su relación con la remuneración; la transposición de tiempo y lugares en 
donde se desempeña la venta en conjunto con otras actividades cotidianas se traduce en 
precariedad por el entrecruce de actividades “entre el trabajo remunerado y otras actividades, 
los límites temporales y de recursos se pierden” (Tagliabue, 2011; 6). Asimismo, (Casanova, 
2011) sostiene que la combinación entre la venta directa, la maternidad y el trabajo doméstico 
no remunerado evidencia y hace latente la tensión existente entre los roles sociales y 
culturales femeninos y las actividades que les generan ingresos económicos, frente a las 
cuales las mujeres negocian y renegocian a partir de sus condiciones materiales y la 
incidencia de las normas de género en su contexto personal y familiar. Además, las 
compañías en sus discursos motivacionales juegan con ideas como “el mito de ser 
organizada”, en donde se afirma la idea de una madre devota según los roles tradicionales de 
género y al mismo tiempo una mujer empresaria, desconociendo y minimizando las tensiones 
existentes en el intento por conciliar las actividades productivas y reproductivas. 
 
2.2 Trabajo no clásico y ampliación del concepto del trabajo 
Los estudios del trabajo y la sociología del trabajo durante el siglo XX centraron sus 
esfuerzos en construir como objeto central de estudio el trabajo industrial asalariado, así 
como en analizar dentro de éste los procesos de restructuración productiva, la construcción 
de identidades laborales y profesionales, las relaciones industriales, entre otros. Si bien, no 
ignoraban que coexistían otros trabajos no industrializados, artesanales, oficios, servicios y 
agricultura no industrial, su estudio no fue el eje central de análisis, por ello gran parte de los 
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conceptos de análisis dan cuenta de este énfasis industrial (De la Garza, 2009).  La 
disminución del trabajo industrial como actividad económica predominante, los procesos de 
restructuración productiva y la emergencia de nuevas formas de trabajo que se pueden 
comprender como informal (Portes y Hoffman, 2003) (Tokman, 2004),  economía informal 
(OIT, 2002) y precario (Standing, 2013) (Paugam, 2015), las cuales se alejan de la forma 
clásica de la relación entre trabajo y capital, y en donde la producción inmaterial y de 
significados cobra centralidad, existen traslapes de espacios y lugares de trabajo y vida, 
dentro del proceso de trabajo se incluye la participación de terceros como clientes, familia u 
otros; abren la cuestión sobre los nuevos contenidos del trabajo y la necesidad de nuevos 
enfoques de análisis que den cuentan de los mismos.  
Asimismo, la investigación sobre los diferentes procesos de trabajo en relación a 
trabajos clásicos o nuevos trabajos emergentes trae como consideración su imposibilidad de 
reducir su comprensión solo a factores de la producción, sino que implica ver el proceso de 
trabajo, Según Enrique De la Garza en entrevista con Seguel (2015), “como una interrelación 
social de los hombres, con ellos mismos y con los medios de producción, es decir, 
interacciones que conllevan significados y que están inmersos en relaciones de poder”. 
(Seguel, 2015; 115). En sintonía, De la Garza (2009) propone una ampliación del concepto 
tradicional del trabajo sobre aspectos como la construcción de identidad, la valoración del 
trabajo, el proceso de trabajo, la construcción social de la ocupación y la relación laboral, en 
donde trabajo: 
“implica un objeto de trabajo, que puede ser material o inmaterial, en particular a la 
revalorización de objetos en su cara subjetiva; […] Trabajar es una relación con objetos que 
pueden provenir de la naturaleza o no, pero específicamente interacción social de manera 
inmediata o mediata, con sus componentes físicos y subjetivos.  Pero la especificidad de 
cada trabajo no proviene de las características del objeto, ni de las actividades mismas, ni 
del tipo de producto sino de la articulación de este proceso de producir con determinadas 
relaciones sociales amplias, con relaciones económicas, de poder, de interés, de influencia, 
culturales”. (De la Garza, 2009; 11) 
Asimismo, la ampliación del concepto de trabajo busca visibilizar el trabajo en su 
cara objetiva y subjetiva, la generación de valor material e inmaterial, junto con la interacción 
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mediata o inmediata con otros sujetos y dispositivos dentro de la actividad de trabajar, la cual 
se comprende entonces “por ser generadora de productos útiles en articulación con ciertas 
relaciones sociales de subordinaciones, cooperación, explotación y autonomía” (De la Garza, 
2009; 9). La ampliación del concepto de trabajo también da cuenta de las nuevas formas en 
que se vincula producción y reproducción, esta última comprendida tradicionalmente como 
no mercantil y separada tajantemente de la primera, pero en algunas de las nuevas formas de 
trabajo esta separación no es tan evidente debido al traslape de espacios y tiempos de vida y 
trabajo en un mismo escenario. 
El enfoque de análisis que propone De la Garza para aproximarse al mundo del 
trabajo parte de la alternativa teórica y metodológica de configuración, entendida ésta como 
“un arreglo de características que se extraen de la misma realidad, es decir, es un resultado 
más que un a priori que se somete a verificación” (De la Garza, 1991; 79). Lo cual implica 
un distanciamiento con el modelo hipotético deductivo, y por ende un acercamiento particular 
al campo y las discusiones teóricas, puesto que la configuración se estructura a partir de “un 
planteamiento amplio y abierto de dimensiones, sin constituir un solo concepto, referidos al 
problema que interesa y donde sus relaciones o exclusiones no se conocen a priori” (De la 
Garza, 1991; 79). La configuración parte de considerar factores o dimensiones que vienen de 
la teoría, que se desligan de sus proposiciones teóricas, pero que no constituyen un concepto 
y que se confrontan con los datos y el mundo empírico, en donde se puede aceptar, desechar 
o incluir nuevas dimensiones, reconociendo como la configuración  al dar la confrontación 
empírica establece relaciones y perfiles con las dimensiones, los cuales aceptan 
contradicciones, ambigüedades y relaciones débiles; además, la configuración reconoce el 
papel central de los sujetos dentro de los procesos de la misma (Celis, 2008). 
En sintonía con el enfoque de la configuración, De la Garza propone el concepto de 
configuración sociotécnica para aproximarse a los procesos de trabajo y reconocer los 
factores o dimensiones que “que influyen más sobre la productividad y calidad de las 
empresas, y que conforman el esqueleto del mundo de vida (relaciones sociales y vivencia, 
constitución de subjetividad) en el proceso productivo” (De la Garza, 1991; 81).   Algunos 
ejemplos de estos factores o dimensiones son: la cultura organizacional, la gestión de la mano 
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de obra y su perfil sociodemográfico, las relaciones y procesos de control y negociación, 
junto con la tecnología involucrada en el proceso, e incluso factores externos que puede 
incidir dentro de la configuración. 
De la Garza (2013) propone la noción trabajo no clásico como enfoque de análisis 
para dar cuenta de un concepto ampliado del trabajo en relación a dimensiones como: la 
producción simbólica del trabajo en lo cognitivo, emocional y estético,   el control del proceso 
productivo, la regulación del trabajo a nivel legal, la incidencia del mercado del trabajo, la 
interacción como elemento central para el trabajo, la inclusión de nuevos agentes en el 
proceso de trabajo como clientes, familia y otros, la construcción de códigos y 
configuraciones que se construyen en la actividad de trabajo y los traslapes de tiempo - 
espacio del trabajo y otros mundos de vida. Asimismo, también para articular una 
comprensión del trabajo que dé cuenta de “que es trabajar, como se trabaja y que se produce 
[…] [además] para la actividad concreta de trabajar se construyen configuraciones concretas 
de códigos o símbolos que no dependen solo del trabajador, sino también de la actividad” 
(De la Garza, 2013; 318).  Y el consenso o relación con otros actores como los clientes, la 
familia y autoridades.  
En esta investigación se adopta la noción de trabajo no clásico para aproximarse a 
la venta directa por catálogo, junto con el enfoque  de la configuración sociotécnica 
propuestos  por  Enrique De la Garza en relación a las nuevas dinámicas y transformaciones 
de mundo del trabajo, por ello,  las dimensiones a tener en cuenta dentro de esta investigación  
tienen que ver particularmente con: Primero, la desterritorialidad de la actividad y los 
traslapes con otros tiempos de vida e imbricación de espacios entre el trabajo  y la vida diaria; 
puesto que la venta directa por catálogo es una actividad que no cuenta con un lugar 
específico y exclusivo de trabajo, pero se da particularmente en los espacios domésticos de 
las vendedoras combinándose con el trabajo doméstico no remunerado y la crianza, lo que 
implica también reducción de costos laborales y pocas garantías por parte de las empresas, 
en donde “esta disminución de los costos de producción significa mayores utilidades y un 
más alto índice de explotación” (Benería & Roldan, 1992; 87). Junto con traslados de otros 
costos no laborales involucrados en el proceso de trabajo. Adicionalmente, este traslape de 
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espacios y tiempos de la actividad da cuenta un tipo de precariedad por el entrecruzamiento 
e intensificación de trabajo doméstico y trabajo pago en simultaneo, junto con la dilución de 
fronteras de los mismo (Maza, 2006). 
Segundo, el análisis del control dentro del proceso de trabajo permite dar cuenta de 
la dimensión material y económica del trabajo, pero también de la subjetiva que se compone 
de:  
  “interacciones, pero también significados, sentidos, formas de representación y 
elaboración simbólica mediadas por sujetos; […] que serían todas las concepciones que 
tienen los trabajadores y mandos medios, hasta la propia gerencia, sobre el trabajo, sobre la 
empresa, sobre lo que es negociable, lo que no es negociable”. (Seguel, 2015; 3). 
 
  El concepto de control entendido particularmente como el de negociación del 
orden, el cual no es “reductible a los procesos formales de contratación colectiva, sino 
extensible a la vida diaria en los procesos de trabajo, ricos en incertidumbres y coyunturas y 
donde los actores involucrados juegan un papel relevante” (Celis, 2008; 103). Para el caso 
de la venta directa por catálogo, dentro de la comprensión del control del proceso del trabajo 
se resaltan tres aspectos importantes, saber: primero, la naturaleza de la relación laboral que 
se establece entre las vendedoras y las compañías tanto a nivel legal como de interacciones 
dentro del proceso de trabajo. Segundo, la inclusión de los clientes también como agentes de 
regulación laboral en la medida que las vendedoras estructuran para de su disponibilidad 
temporal en función de atender o conseguir nuevos clientes, junto con el diseño de estrategias 
de venta propias, además las compañías dictan estrategias y sugerencias para el buen trato, 
las técnicas de venta y demostración de producto, e incluso en ocasiones hasta la cobranza. 
Tercero, la inclusión de la familia dentro del proceso del trabajo bien sea por su participación 
dentro del proceso de trabajo como colaboradores, como por el traslape de espacios y tiempos 
de trabajo y familia. 
Tercero, la última dimensión a tener en cuenta es la de cultura organizacional, la 
cual no se toma como un conjunto de normas, valores o costumbres aceptados socialmente, 
sino más bien se entiende a la cultura como un proceso de: 
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 “creación de sentido u ordenación del sentido de la realidad a través de prácticas sociales e 
institucionales […] [El cual] emerge en la interacción social, implica estructura y dinámica 
organizacionales, y se expresa en hábitos, estilos de trabajo y formas de relacionarse 
compartidos. Implica modos de actuar, sentir, estilos de autoridad” (Arciniega, 2011; 13). 
Desde esta perspectiva se busca reconocer el sentido y punto de vista de los actores 
dentro de este proceso de creación de sentido y  una comprensión de las organizaciones en 
un sentido holístico, en donde se destaca el papel fundamental que juega la cultural 
motivacional para el caso de la venta directa por catálogo, como estrategia empresarial para 
la creación de valores, significados, identidades, junto con el ocultamiento de relaciones y 
condiciones materiales de la actividad, (Tagliabue, 2011). Finalmente, también se resalta la 
importancia de resalta y evidenciar la idea de conflicto en el estudio de los procesos de 
trabajo, puesto que las relaciones entre los actores y las organizaciones de una configuración 
establecen vínculos de subordinación, dependencia, acuerdos y desacuerdos (Seguel, 2015). 
 
2.3 Trabajo, género y cuidado 
La relación entre trabajo y género puede plantearse inicialmente desde la crítica 
feminista al concepto de trabajo y su construcción histórica eurocéntrica que lo define bajo 
la relación capital/trabajo asalariado, producción material y su comprensión como una 
experiencia exclusivamente masculina, desconociendo otras formas de trabajo, el trabajo de 
las mujeres y de otros grupos sociales (Arango, 2010). Así como también desde la división 
sexual del trabajo, la economía del cuidado y la organización social del trabajo del cuidado. 
Desde el feminismo, la historiadora Joan Scott (1993)  ha señalado el carácter 
histórico de la división sexual del trabajo, sus transformaciones y los discursos que 
legitimaron la vinculación de lo masculino al trabajo y la producción, y lo femenino a lo 
doméstico y la reproducción; lo que derivó en la comprensión del trabajo de las mujeres 
asociado a lo doméstico, a la baja cualificación, su inserción en cierto sectores y menores 
salarios, o incluso como trabajadoras imperfectas, debido al carácter androcéntrico de las 
categorías trabajo y trabajador (Como se cita en Arango, 2010). Al respecto, Arango (2010) 
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señala que el trabajo de Scott permite reconocer como discursos y prácticas constituyen estas 
comprensiones sobre el trabajo en las instituciones, cuerpos e ideas; Además, investigaciones 
feministas contribuyeron a “complejizar nuestra comprensión del trabajo como fenómeno 
social que involucra dimensiones materiales, culturales, simbólicas y subjetivas” (Arango, 
2010; 82) 
Asimismo, Es importante señalar que la sociología del trabajo también ha 
reconocido la necesidad de la ampliación y reconceptualización del concepto de trabajo (De 
la Garza, 2013) debido a las transformaciones en el mundo del trabajo frente a la expansión 
del trabajo de servicios y el retroceso del trabajo industrial,   la reestructuración productiva, 
fenómenos como la tercerización y la deslaboralización, junto con la necesidad de incluir 
nuevas dimensiones, agentes y la visibilización del trabajo emocional para comprender e 
investigar  el mundo del trabajo,  sin embargo  esta ampliación  desconoce el aporte que 
realizan las criticas feministas al concepto del trabajo (Arango, 2010). 
Respecto a la participación económica de las mujeres y su relación con  el desarrollo 
socioeconómico, Brigida y Oliveira (2007) señalan que se pueden identificar cuatro posturas 
sobre el papel del trabajo de las mujeres, a saber: Primero, la postura de integración que 
enfatiza el papel del trabajo femenino como medio de integración a la vida social y medio de 
liberación; segundo, la postura de marginación social que señala la forma desigual y marginal  
de integración al mundo laboral de las mujeres y de goce de los beneficios del desarrollo; 
tercero, la postura de explotación y desde una perspectiva marxista señala como el trabajo 
femenino doméstico (reproducción) y extra doméstico (producción) contribuye a la 
acumulación capitalista por la reducción de costos laborales y el mantenimiento de la fuerza 
de trabajo. Finalmente, la postura de empoderamiento señala que el trabajo femenino es un 
factor importante en combinación con otros factores, para lograr el empoderamiento 
femenino y transformaciones en la dimensión subjetiva de las mujeres. 
Desde la óptica del concepto de la división sexual del trabajo, se reconoce la 
desigualdad en la participación de actividades de reproducción y producción, junto con  la 
naturalización de ciertas actividades y capacidades entre hombres y mujeres, lo que incide 
en su vinculación y posibilidades dentro del mercado laboral, lo cual se ilustra a través de las 
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nociones como: la  doble jornada en las mujeres y la de compatibilidad entre actividades 
productivas y reproductivas, la segregación ocupacional y la discriminación salarial  que 
buscan ilustrar el trabajo femenino y las desigualdades de género en los mercados de trabajo.  
Ahora bien, De acuerdo con Oliveira y Ariza (1999) “la división sexual es una construcción 
sociohistórica susceptible de transformación, y que el alcance de los trabajos reproductivos 
rebasa el ámbito doméstico al jugar un papel central en los procesos de reproducción de la 
fuerza de trabajo a nivel societal” (Oliveira & Ariza, 1999; 103). 
Dentro de esta comprensión que ilustra las dicotomías de producción/reproducción 
y también público/privado se vinculan las investigaciones en relación al trabajo a domicilio 
el cual históricamente ha sido mayoritariamente femenino e ilustra más claramente la 
interrelación entre las actividades de reproducción y producción, el traslape de tiempos  y 
espacios puesto que esta forma de trabajo es desempeñada principalmente por mujeres 
casadas o con hijos, lo cual es beneficioso para empresarios, quienes destacan su 
responsabilidad, compromiso y disciplina hacia el trabajo (Oliveira & Ariza, 1999). Además, 
se destaca que “esta modalidad de trabajo cuenta con una historia de varios siglos, pero ha 
resurgido con fuerza en años recientes como parte de las estrategias de descentralización de 
las industrias intensivas en mano de obra en el contexto de globalización y reestructuración 
económica” (Oliveira & Ariza, 1999;.103). Abarcado diferentes industrias y generado 
cadenas de subcontratación para tareas como elaboración, empaque, selección y 
comercialización.  
Otras aproximaciones feministas a la relación entre trabajo y género pueden darse a 
partir de las discusiones entre trabajo y cuidado, evidenciadas en conceptos como trabajo del 
cuidado, economía del cuidado y la organización social del trabajo de cuidado, los cuales 
permiten visibilizar y entender las relaciones entre el trabajo productivo y reproductivo y las 
brechas de género que emergen de éstas.  Particularmente el concepto de economía del 
cuidado, proveniente de la crítica feminista a la teórica económica, busca dar cuenta como la 
economía del mercado y la economía del cuidado tienen una importante conexión, y como 
esto genera “inequidad en oportunidades de mujeres y hombres para acceder a los mercados 
laborales y permanecer en ellos”. (Arango, 2010; 83). 
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Desde la perspectiva de la economía del cuidado,  se busca evidenciar como las 
actividades del cuidado inciden y contribuyen a la producción de valor económico y a la 
generación o mantenimiento de desigualdades,  se puede hablar de un sentido amplio del 
concepto de cuidado y su contenido, en donde se incluyen actividades de supervivencia 
cotidiana y precondiciones para el cuidado, el autocuidado, el  cuidado  y la gestión del 
cuidado de otros, en donde “el cuidado permite atender las necesidades de las personas 
dependientes, por su edad o por sus condiciones/capacidades (niños y niñas, personas 
mayores, enfermas o con algunas discapacidades) y también de las que podrían auto 
proveerse dicho cuidado” (Rodríguez, 2015; 36).  De acuerdo con Molinier, citado por 
Arango (2010), el cuidado también se comprende como “producir un trabajo que contribuye 
directamente a mantener o preservar la vida del otro”. (Arango, 2010; 83). 
 Asimismo, el cuidado incide en la organización y reproducción social de las 
personas, lo cual se puede comprender a partir del concepto de organización social del 
cuidado, entendido como “la manera en que, de manera interrelacionada, las familias, el 
Estado, el mercado y las organizaciones comunitarias producen y distribuyen el cuidado” 
(Rodríguez, 2015; 40). Evidenciado como el cuidado no se da de forma aislada, ni es tarea 
exclusiva de las familias, sino que se da a través de relaciones y redes continuas y 
permanentes entre los diferentes agentes que inciden en la organización social del cuidado, 
junto con los marcos normativos y regulaciones específicas. Asimismo, Es importante 
señalar como todas las personas, en mayor o menor medida y de acuerdo a las condiciones y 
capacidades, tenemos necesidad de cuidado, y por tanto las demandadas de cuidado son 
universales. (Faerman, 2015; 123 – 146). 
La comprensión del cuidado a partir del concepto de organización social del cuidado 
evidencia una distribución desigual del cuidado en ámbitos públicos y privados, a saber: A 
nivel público “hay una distribución desigual de las responsabilidades del cuidado entre 
hogares, Estado, mercado y organizaciones comunitarias” (Faerman, 2015; P 123 – 141). 
Puesto que la mayor parte de la carga del cuidado recae sobre los hogares, lo cual se puede 
analizar en la forma como los marcos normativos, legislación y políticas públicas el cuidado 
se ha considerado como una tarea particular de las familias, en donde también inciden 
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fuertemente factores económicos y sociales de las familias respecto a la forma y posibilidades 
para realizar y gestionar el cuidado de otros en los hogares. 
 A nivel privado, se habla de una desigualdad respecto a la organización y 
distribución del cuidado entre hombres y mujeres, debido a la construcción social y 
naturalización de la idea que las mujeres están mejor capacitadas a nivel biológico y social 
para el cuidado, junto con una división de actividades nobles vs sucias que incide también en 
la participación desigual en estas actividades. La división entre actividades radica en su 
prestigio y contribución, es decir, las actividades nobles se centran en la reproducción de la 
vida y el bienestar, como, por ejemplo, la salud y la educación; mientras que las actividades 
sucias en el mantenimiento de las condiciones de vida y sus espacios, tales como la limpieza 
y la alimentación. (Arango, 2010). 
2.4 Conclusiones 
El estudio de la venta directa por catálogo es reciente y muchas de sus 
investigaciones se derivan de la investigación de la venta directa y sus diferentes 
modalidades, resaltando como estudio pionero la investigación de Biggart (1989) sobre la 
venta directa en Estados Unidos.  Entre los aspectos que se han centrado las investigaciones 
precedentes están condiciones de trabajo de las vendedoras, destacando la precariedad de la 
ocupación y sus condiciones, los riesgos económicos, el uso y capitalización de las relaciones 
y vínculos sociales de las vendedoras en favor de las compañías, los discursos en torno al 
trabajo emocional y movilización de subjetividades, los traslapes de tiempos y espacios de 
trabajo y familia. En esta investigación se toma distancia de modelos que caracterizan a la 
venta directa por catálogo principalmente desde la dominación carismática, o una 
comprensión que homogeniza a las vendedoras desde la precariedad de sus condiciones e 
intensificación del trabajo doméstico no remunerado, desconociendo sus estrategias de 
trabajo y de cómo sortean las tensiones entre trabajo y familia.  
A nivel teórico, la investigación se articula a partir de la propuesta teórica y 
metodológica de configuración sociotécnica y su articulación con discusiones provenientes 
de conceptos como el trabajo no clásico, la organización social del trabajo y la división sexual 
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del trabajo. La comprensión de la venta directa por catálogo desde la configuración 
sociotécnica se estructura a partir del análisis de las dimensiones de desterritoralidad y 
traslapes de tiempos de vida y trabajo, el proceso de control de trabajo y negociación del 
control, y la cultura organizacional, corporativa y laboral, para ello en el capítulo 3 se 
analizan las prácticas de control y normativas.  
Para concluir, es importante señalar que la venta directa por catálogo no es trabajo 
o actividad que se pueda entender propiamente como cuidado, debido a que su centro tiene 
que ver con la comercialización de productos, lo que la sitúa en la economía de mercado. Sin 
embargo,  se resalta la importancia de incluir dentro de la investigación, específicamente en 
el capítulo 4, las discusiones sobre  la economía del cuidado y la organización social del 
trabajo del cuidado, debido a  que la actividad se sitúa dentro del trabajo a domicilio, dando 
lugar al traslape de tiempos y espacios con el trabajo del cuidado, la intensificación de la 
jornada, diferentes mecanismos de control  y el involucramiento de otros miembros de la 
familia, adicionalmente se destaca feminización de la actividad, y por ende las desigualdades 
existentes que esto implica, junto con el hecho que gran parte de mujeres dedicadas a la 













Capítulo 3– El discurso del empoderamiento: prácticas de control y subjetividad 
 
En la primera parte de este capítulo se realiza una presentación de los discursos de 
empoderamiento y las prácticas de control de las compañías de venta directa por catálogo 
Esika y Avon hacia las vendedoras, las cuales se evidencian en las normas explicitas e 
implícitas que regulan y estructuran el funcionamiento de la actividad. En la segunda parte 
del capítulo se analizan las estrategias tanto de venta, permanencia y vinculación de las 
vendedoras y líderes, las cuales reflejan formas de aceptación y negociación frente a las 
prácticas de control de las compañías.  Finalmente, el análisis de las diferentes prácticas de 
control y negociación de éste, permite estructurar las dimensiones de la configuración de la 
venta directa por catálogo como emprendimiento conflictivo dadas sus articulaciones y 
tensiones. 
3.1 Discursos de empoderamiento y la idea de negocio propio 
La venta directa por catálogo cuenta con unas características y singularidades 
propias en relación a aspectos como la oferta de vinculación y contratación, perfil 
trabajadoras, normativas y regulaciones de la actividad por parte de las empresas, ingresos o 
pagos, lugares y tiempos de trabajo, cultura organizacional (corporativa y laboral) y 
mecanismos de control, que la diferencian del trabajo asalariado tradicional o formas de 
trabajo independiente y la vinculan con el trabajo a domicilio y el trabajo no clásico. Desde 
la investigación, el estudio pionero de Biggart propone a la venta directa como un modelo 
carismático por sus diferentes formas de dominación a nivel del proceso de trabajo y la 
movilización de subjetividades por medio de discursos y estrategias carismáticas en relación 
a la actividad, sus relaciones familiares y sociales. Investigaciones más recientes, Chia 
(2002), Cahn (2007), Maza (2008),  Ramírez & Rúa (2008), Tagliabue (2011), proponen 
modelos de venta directa en relación a la precariedad de sus condiciones laborales, la 
feminización de la actividad el uso o mercantilización de sus relaciones sociales y familiares,  
los traslapes con los tiempos y espacios familiares, a partir de perspectivas homogéneas que 
no dan cuenta de los diferentes modos de trabajo y estrategias de las vendedoras, al igual de 
las diferentes prácticas de control de la actividad. En esta investigación se propone la 
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configuración de la venta directa por catálogo como emprendimiento conflictivo, el cual se 
estructura a partir de la heterogeneidad de las vendedoras y sus estrategias de trabajo, su 
articulación y tensión con los diferentes discursos y prácticas de control de las compañías, 
junto con sus normativas y figuras de control. 
Las prácticas de control en la venta directa por catálogo se estructuran a partir de 
diferentes normativas que regulan la actividad, pero principalmente a partir de prácticas que 
inciden en la subjetividad de las vendedoras, las cuales son trasmitidas por medio de 
discursos sobre empoderamiento a través de la publicidad, espacios como las reuniones de 
lanzamiento de campaña, eventos de capacitación y reconocimiento, e interacciones entre 
vendedoras, líderes y gerentes. Esta estrategia de incidir en la subjetividad de las vendedoras 
se da desde la oferta de vinculación, el acompañamiento en el momento de inicio en la 
actividad, las estrategias para garantizar permanencia,  hasta en los espacios de 
reconocimiento exclusivos para las mejores vendedoras, y tiene como objetivo proyectar 
imaginarios sobre lo que es ser una vendedora,  aportar elementos que constituyen la cultura 
organizacional y corporativa de la actividad y ejercer mecanismos de control en relación a la 
permanencia de las vendedoras en la actividad y modos de trabajo. 
La oferta de vinculación a las compañías de venta directa por catálogo es 
permanente en diferentes medios de comunicación, redes sociales y principalmente en 
escenarios cercanos a las mujeres, particularmente amas de casa, como las calles de su barrio 
o incluso a través de campañas puerta a puerta, debido a que ellas son un público objetivo al 
que se enfoca la actividad para buscar nuevas vendedoras. El ingreso a la actividad se 
caracteriza tanto por su presentación como proyecto de negocio propio con flexibilidad de 
tiempo, como por su sencillez debido a las compañías no estipulan fuertes barreras de entrada 
según aspectos como formación, experiencia o edad, ni tampoco estipulan horarios o lugares 
de trabajo, lo cual se muestra como una ventaja más de la actividad frente a otras opciones, 
trabajo pago y actividades productivas disponibles en el mercado laboral. 
Los únicos requisitos que exigen las compañías a quienes se quieran vincular son 
ser mayor de edad, no contar con reportes negativos en centrales de riesgo y la firma de un 
pagare en blanco a la compañía, sin embargo, esta información se presenta siempre en un 
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segundo plano,   puesto que el pilar de la oferta de vinculación a la actividad  se sustenta en 
discursos de emprendimiento y empoderamiento femenino, particularmente la idea de crear 
un negocio propio que permita lograr independencia financiera de forma paralela con otras 
actividades tales como la crianza y el trabajo doméstico no remunerado, sin necesidad de 
contar con formación, experiencia o capital,   tal como se observa en la imagen No. 3 de la 
publicidad utilizada por la compañía Avon, en donde se resalta la idea de confianza que quiere 
proyectar la compañía en relación a las vendedoras y sus sueños, al presentarse como una 
alternativa flexible e innovadora de negocio, en donde las mujeres cuentan con mayor 
autonomía y poder de decisión en relación a otras actividades productivas y alternativas 
laborales. 
 
Imagen No. 3. Folleto invitación vinculación Avon (Fuente: AVON, 2017). 
Las compañías Avon y Esika coinciden en los requisitos para la vinculación de 
nuevas vendedoras y en estrategias en redes sociales, brigadas en las calles o invitación puerta 
a puerta, pero para el caso de Esika se resalta un proceso de vinculación  marcado por la 
motivación personal y un ejercicio de creación o transformación de la subjetividad de la 
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mujer que se convierte en vendedora, lo cual se evidencia en la publicidad dirigida para ellas, 
tal como se ve en la imagen No. 4, en donde el ingreso a la compañía se acompaña con la 
postulación de una meta o sueño que se quiere lograr con la actividad  y la cuantificación 
económica de éste, con el fin de que se conviertan  en motor de impulso, junto con la 
posibilidad de lograr ganancias ilimitadas de acuerdo al esfuerzo y responsabilidad personal, 
y acceder a diferentes premios por continuidad y  reconocimientos, los cuales la compañía 
presenta a libre disposición de las vendedoras para el momento en el que ellas deseen 
alcanzaros con su motivación y esfuerzo propio.  
La estrategia de postular a los sueños y metas de las vendedoras como un motor de 
impulso para continuar en la venta directa por catálogo y aumentar las ventas se presenta 
como una estrategia permanente y constante tanto para las nuevas vendedoras, como para las 
vendedoras antiguas, particularmente en diferentes espacios como las reuniones de 
lanzamiento de campaña o eventos de reconocimiento, en donde a las vendedoras que son 
premiadas o felicitadas se les pide contar que metas han cumplido con la actividad; al igual 








Esta estrategia de inicio en la actividad por parte de la compañía Esika puede 
comprenderse a partir del concepto de empresarios de sí mismo que propone Edison Aguilar 
(2014) para analizar el mercadeo en red y las estrategias de las compañías para transformar 
e incidir en las subjetividades de sus vendedores. La idea de empresarios, o en este caso 
empresarias de si, permite analizar la relación subjetiva que buscan establecer las compañías 
de venta directa con sus vendedoras y la actividad, particularmente, la forma como las 
compañías esperan que las mujeres comprendan y se relacionen con la actividad, lo cual 
incide en el desarrollo del proceso de trabajo.  La transformación de una subjetividad en torno 
a ser empresaria de si del negocio de la venta directa por catálogo tiene que ver con una 
comprensión de sí misma como administradora de su propio negocio y por ende “deberá 
efectuar diversas operaciones sobre ello [el negocio] para evitar así que sea declarado en 
banca rota (adquisición de competencias, embellecimiento corporal, ingeniería emocional, 
etc.)” (Aguilar, 2014; 106).  
La idea de negocio propio y el cumplimiento de sueños de la venta directa por 
catálogo se refuerzan también con la importancia de capacitarse en todo lo relacionado con 
la actividad, que va desde el los procesos de solicitud y pago pedido, catálogos, herramientas 
de demostración, hasta el acercamiento y conocimiento de  los productos de los catálogos 
para poder recomendarlos y usarlos como “embajadora de marca” y  convertirse en  una 
“coach de belleza”, capaz no solo de mostrar catálogos, sino de asesorar a los clientes en la 
compra,  recomendar productos, orientar sobre su uso y tendencias vigentes en moda y 
belleza.  La compañía Esika describe este proceso de forma sencilla y didáctica con la idea 
de los 6 pasos para ganar desde el inicio (Imagen 5), el cual tiene como objetivo establecer y 
sugerir modos de trabajo para las vendedoras. El proceso  inicia con la postulación del sueño 
o meta a lograr, luego se da paso a un proceso de autocapacitación de los productos por medio 
de la revisión y conocimiento del catálogo y herramientas de venta (página web, aplicación 
y revista de vendedoras), seguidamente la compañía propone una planeación de las ventas a 
través de la creación de un  listado de potenciales clientes a quienes se les va a ofrecer los 
productos, lo cual depende según el contexto de las vendedoras y puede incluir desde 
familiares, amigos, vecinos, entre otros, posteriormente se da paso al proceso de solicitud, 
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entrega y pago de pedidos sobre el que no se especifica a detalle pese a que pueda implicar 
alguna complejidad para las vendedoras, ya que deben aprender a coordinar fechas de 
solicitud y pago a la compañía, conocimiento de códigos para la solitud de productos y 
ofertas, conocimiento de los diferentes porcentajes de ganancia, condiciones de venta de 
algunos productos,   y finalmente el proceso  concluye con el disfrute de los logros, beneficios 
y ganancias obtenidos con la actividad.   
 
Imagen No. 5.  Pasos de venta Esika. Fuente: ESIKA. 
 
Los 6 pasos propuestos por Esika para iniciar el negocio propio de la venta directa 
por catálogo se plantean como una guía para lograr éxito en la actividad, ganancias y 
reconocimientos, lo cual busca el cumplimiento de las normas implícitas de la compañía en 
relación a precios, fechas de pedido, disponibilidad de productos, y  dirigir a las mujeres 
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sobre ciertas estrategias puntuales de trabajo, descartando otras  maneras o formas de trabajo 
que puedan emerger de los contextos propios de las vendedoras. 
Adicionalmente, este proceso de inicio es complementado por un proceso de 
seguimiento y acompañamiento por parte de las líderes con llamadas o vistitas para dudas y 
motivación con sugerencias de promociones y estrategias.  Por parte de  las gerentes también 
se da un seguimiento en las reuniones de lanzamiento, el cual consiste en la presentación en 
público de las vendedoras nuevas y entrega de obsequios, en donde las gerentes las felicitan 
por vincularse a la compañía y abre un breve espacio para que las vendedoras antiguas les 
den testimonios de su experiencia, consejos o tips para lograr éxito en la actividad, los cuales 
principalmente se orientan a evitar dar crédito a los clientes y realizar la venta según los 
precios establecidos en el catálogo. Hasta el año 2018 la compañía Esika también felicitaba 
en las reuniones a las vendedoras nuevas que cumplieran con cuatro pedidos consecutivos, 
sin embargo, esta felicitación no se volvió a dar. Para el caso de la compañía Avon el proceso 
de inicio en la venta no cuenta con una guía o procesos establecidos en relación a los modos 
de trabajo en la publicidad, pero las líderes en la visita de afiliación y entrega del catálogo le 
brindan a las nuevas vendedoras información básica sobre algunos aspectos generales de la 
actividad, pero específicamente cómo realizar la solicitud de pedidos, ofertas y también 
realizan seguimiento telefónico en relación a dudas. 
En relación a la oferta de vinculación de las líderes, este proceso se desarrolla de 
forma diferente dado que ésta se restringe exclusivamente a las vendedoras antiguas dado 
que ser líder también implica un conocimiento previo sobre la actividad y sus procesos para 
poder dar testimonio y asesoras a las futuras vendedoras.  La oferta se da por parte de las 
compañías a través de la gerente de zona por medio de voz a voz, mensajes en aplicaciones 
de mensajería instantánea o en las reuniones de lanzamiento de campaña. Igualmente, esta 
voz a voz se complementa con material publicitario, el cual se centra en presentar la labor de 
ser líder como una oportunidad de negocio, emprendimiento y éxito adicional a la 
comercialización de los productos, tal como se ve en la imagen No. 6. Para el caso de Esika, 
la compañía utiliza el término socias empresarias para referirse a las líderes, a diferencia de 
Avon que solo las denomina líderes. 
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 De igual forma,  Esika también tiene una serie de procesos para la vinculación de 
las socias empresarias dado que esta actividad representa labores  adicionales a la 
comercialización, tales como: vincular nuevas vendedoras a través de diferentes estrategias 
como brigadas en las calles o puerta a puerta, hacerle seguimiento a éstas,  convencer a 
vendedoras inactivas o inconstantes de regresar a la actividad, acompañar y orientar a 
vendedoras antiguas en miras a lograr su continuidad  y fidelidad con la marca, impulsar la 
venta de ciertos productos o promociones, e incentivar el pago oportuno de los pedidos. 
 
 
Imagen No. 6. – Invitación a postularse como socia empresaria. Fuente: ESIKA. 
El proceso de vinculación como líder en la compañía Esika inicia con una 
capacitación que les brinda la compañía por una semana en uno de sus centros de venta 
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propios,  en donde se les capacita a las socias empresarias sobre sus labores,  las cuales serán 
medidas por indicadores tales como: número de nuevas vendedoras vinculadas, numero de 
reingresos de vendedoras, numero de pedidos realizados para su zona de venta, meta de venta 
de acuerdo al número de vendedoras por zona, metas en la venta de productos o promociones 
específicas, meta en el cumplimiento del pago de pedidos. A partir del cumplimiento de estas 
metas las socias empresarias recibirán sus ingresos por la actividad y reconocimientos 
adicionales, por ello la importancia de tener una capacitación particular sobre sus labores y 
un posterior examen que deben aprobar para iniciar su labor.  
De acuerdo con Carla, quien trabajo como líder para la compañía Esika, relata que 
su vinculación como líder se dio a partir de una invitación que le hizo su líder de ese 
momento, “ella me dijo que uno se podía ganar hasta 2 millones de pesos COP, que no 
contaban con tu tiempo, tu decidías en qué momento visitar a las señoras (vendedoras), que 
si toca ir a la reunión y los días de cierre… y que tenía que durar una semana en capacitación 
en el Belcenter Américas y ya” (Carla, 1 de agosto de 2018).   
Adicionalmente esta capacitación también se acompaña de videos motivacionales 
los cuales se centran en aspectos como las ventajas de lograr libertad e independencia 
financiera, la transformación de la subjetividad en miras a cumplir sus sueños, y la 
transformación de la vida de otras mujeres al ofrecerles la opción de crear su negocio propio 
con la venta directa por catálogo. Para Carolina, quien también fue lidere de Esika, su 
experiencia inicial fue muy positiva, puesto que necesitaba ingresos para ella y sus hijas, y 
sintió un gran apoyo en la compañía en aspectos como recibir un celular con minutos para 
contactar a las vendedoras, y la constante capacitación para “aprender a ser líder y poder 
ayudar a las señoras (vendedoras)” (Carolina, grupo focal, 9 de julio de 2019). La vinculación 
de las líderes a las compañías no se establece por medio de un contrato laboral, sino de tipo 
comercial y con funciones orientadas al servicio social, pese a que las líderes si desempeñan 
una actividad explícitamente laboral para las compañías, deben cumplir con normativas, 
dedicación horaria y metas para obtener ingresos, además cuentan con una figura jerárquica 
de control que es la gerente de zona. La vinculación de las líderes constituye una forma de 
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relación laboral precaria que desconoce derechos laborales básicos para las trabajadoras 
como el acceso a seguridad social, el salario mínimo y el derecho a la agremiación. 
Por otro lado, en relación a la cultura organizacional y corporativa de la venta directa 
por catálogo, ésta emerge de prácticas y estrategias impulsadas por las compañías 
principalmente hacia  las vendedoras, pero también se complementa con la  proyección de  
imaginarios y representaciones sobre las marcas hacia los clientes y potenciales vendedoras; 
de igual forma, las vendedoras también juegan un papel importante en el la constitución y 
mantenimiento de la cultura organizacional y laboral con la adopción o rechazo de las 
prácticas y estrategias de las compañías e incluso con la creación de prácticas propias que 
caracterizan a la actividad y generar modos particulares de trabajo. Un elemento central para 
la compresión de la cultura organización en la venta directa por catálogo tiene que ver con 
los discursos que acompañan a la actividad en relación a su caracterización y definición por 
parte de las compañías, los cuales “pretenden la separación de las formas de trabajo basadas 
en distribución de responsabilidad entre empleado y empleador, para reemplazarlas por la 
esperanza de una flexibilidad de conducirá a la riqueza” (Aguilar, 2014; 133). O en el caso 
particular de la actividad, lograr la independencia económica frente su familia y el 
cumplimiento de los sueños y metas personales, lo cual depende del trabajo duro y 
motivación personal de la vendedora, y no de la compañía y sus condiciones del trabajo.   
Respecto a este rompimiento o traslado de responsabilidades de los empleadores a 
los empleados, para el caso de la venta directa, esto se fundamenta a partir de la idea de 
emprendimiento y la figura del emprendedor como dueño de su destino y la forma en cómo 
puede utilizar y potenciar sus capacidades para lograr sus sueños, de acuerdo con Biggart, 
esta filosofía es expuesta por las compañías de venta directa, quienes afirmar que “todas las 
personas, sin importar su raza, religión, edad, educación o sexo, pueden ser exitosas siempre 
y cuando esté garantizada la libertad para intentarlo”3 (Biggart, 1989; 107). En este orden 
ideas, el aliado, garante o proveedor de esta libertad serían las compañías y las vendedoras 
serian quienes pondrían el límite de hasta donde quisieran, transformando su rol ya no como 
                                                             
3  Traducción personal, cita original: “all people, no matter what their race, religión, age, education, or sex, 
can succeed as long as they are guaranteed the freedom to try” (Biggart, 1989;107) 
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empleadas o trabajadoras, sino como dueñas de su propio negocio y administradoras de su 
destino, desconociendo las condiciones precarias, el traslado de costos y responsabilidades 
laborales, los riesgos económicos e intensificación de la jornada que esto implica. 
El primer elemento que ilustra la cultura organizacional de las compañías tiene que 
ver con los slogans que manejan e identifican a la marca, para el caso de Avon su slogan más 
representativo es “Avon,  la compañía de la mujer”, el cual busca representar el compromiso 
de la compañía con las mujeres tanto en su empoderamiento y emprendimiento económico, 
como en otros aspectos tales como su fundación contra el cáncer de seno, su apoyo en 
diferentes eventos como la carrera de la mujer, o  estímulos para estudiar dirigidos a las  
vendedoras y sus familias. Adicionalmente, el último año la compañía ha integrado el slogan 
“la belleza es libre” el cual busca proyectar una imagen de belleza femenina libre de 
estereotipos y en tendencia a vincularse con discursos de inclusión y el rompimiento de 
estereotipos o imaginarios sobre las mujeres y su aspecto físico. 
 En el caso de Esika, el manejo de slogans se ha centrado principalmente hacia las 
vendedoras en las reuniones de lanzamiento de campaña, los cuales son repetidos al inicio de 
la reunión después del himno  con el fin de motivarlas y fidelizarlas con la actividad y sus 
posibilidades, y así  crear un sentido de pertenencia con la marca; entre los slogans que más 
se destacan están: “con Esika logramos todo” “con Esika vamos por más” “Con Esika tú y tu 
belleza todo lo pueden”. En relación a la proyección de imaginarios hacia los clientes, la 
marca se ha renovado y su slogan más reciente es “Esika, tu elección”, el cual busca estar a 
la vanguardia de tendencias de moda y belleza en relación a ideales de belleza más 
incluyentes, abiertos y múltiples. Adicionalmente, Esika también utiliza nuevas estrategias 
de promoción de marca a través de redes sociales por medio de Influencers, cantantes y 
actrices, en donde se proyecta una imagen renovada, y se busca posicionar como prestigiosa 
y exclusiva para llegar a nuevos consumidores, en contraste al imaginario que existe de ser 
una marca popular o simple por ser comercializada a través de la venta directa por catálogo. 
En esa misma línea, las compañías buscan consolidar su cultura organizacional en 
las vendedoras generando sentimientos de pertenencia e identidad con estrategias como 
himnos o slogans para ciertos momentos de encuentro, como las reuniones de lanzamiento 
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de campaña o eventos especiales. Los himnos de las compañías se acompañan coreografías 
de baile que siempre son cantados y bailados por las vendedoras, líderes y gerentes al iniciar 
las reuniones de lanzamiento de campaña como estrategia para conectar y motivar a las 
vendedoras. Vale la pena señalar que las letras de los himnos hablan de las posibilidades de 
la venta directa por catálogo en relación al cumplimiento de metas, sueños, empoderamiento 
y superación personal, a la vez que resaltan el papel de las compañías en ese proceso y buscan 
fortalecer la identidad de las vendedoras en relación con la ocupación y su fidelidad con la 
marca. Cada himno cuenta con video en el que se ven consultoras, líderes y gerentes cantando 
y bailando, esto con el fin de lograr un acercamiento mayor a las vendedoras al verse 
reflejadas e identificadas en el video.  
El himno de Avon se caracteriza por la reiteración de la marca a lo largo de la letra, 
y particularmente se busca resaltar su papel como negocio que ayuda a las mujeres para lograr 
sus sueños, esto se evidencia en frases como: “con Avon somos triunfadoras” “con Avon 
vencemos las barreras” “Avon está en mí, siempre ha estado en mi corazón” “con Avon 
vamos a triunfar, vamos a ganar, vamos a progresar”. En el caso de Esika el himno cambio, 
en el año 2017 para conectarse con la idea del poder la belleza, de la marca y de las mujeres 
que quiere proyectar la marca, y sus letras no mencionan tanto la marca como el himno de 
Avon, se enfoca más en proyectar una imagen de decisión e inspiración en las vendedoras 
para lograr todo lo que se propongan, se destacan frases como:  “voy a brillar todo el día”, 
“cada día me siento más bella y quiero ir por más”, “tú y tu belleza lo pueden todo, hoy con 
Esika lo puedo todo” “quiero reflejar lo mejor que hay en mí, inspirar a tantas mujeres”  “lo 
vamos a lograr”. También se destaca como el himno busca vincular no solo a las vendedoras, 
sino también a las líderes e incluso a las gerentes en su letra con la idea de inspirar y compartir 
con más mujeres este negocio, el cual como señala Biggart (1989) se convierten más allá de 
una oportunidad, en un estilo de vida digno de seguir y divulgar. 
Otro elemento importante para resaltar de la cultura organizacional  de la venta 
directa por catálogo, que ha emergido recientemente y que opera particularmente en las 
vendedoras más jóvenes o aquellas con mayores conocimientos en tecnologías de la 
información y comunicación,   tiene que ver con el uso de redes sociales y aplicaciones de 
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mensajería instantánea  tanto para la comercialización de los productos, como para 
desempeñar un rol que las compañías denomina como  embajadoras de marca, el cual 
consiste en presentarse tanto como usuarias permanentes de la marca publicando  fotografías 
usando los productos, fotografías con filtros o logos de las compañías, o también con la 
participación en concursos que promocionan las compañías por estos medios, con el fin de 
ilustrar mayor cercanía con los productos y marcas debido a la integración de éstos en su 
cotidianidad; e incluso se evidencia como de forma espontánea las vendedoras manifiestan 
en las redes sociales de las compañías opiniones favorables sobre los productos según sus 
experiencias personales o de venta, evidenciando un sentido de pertenencia tanto con la 
marca como con la actividad misma de la venta. En esta misma línea, Biggart señala que, a 
nivel ideológico, dentro de las relaciones que se establecen entre las vendedoras y las 
compañías, se derivan estrategias de posicionamiento y promoción de los productos, en 
donde “el producto se convierte en potenciador del yo”4. Que se inserta en la rutina personal 
y familiar de las vendedoras, para posteriormente compartir y recomendar con los clientes, 
junto con “la creencia en el valor del emprendimiento y la confianza que se gana al lucir 
bien”5 gracias al uso de los productos. 
 En esta misma línea, vinculado con la figura de embajadoras de marca, y también 
conectado con la idea de  transformación de sí que implica comprenderse como empresaria 
de sí tiene que ver con el término que propone la compañía Esika para las vendedoras, quienes 
se convierten en Coach de Belleza, el cual denota cierta experticia y busca profesionalizar la 
actividad más allá de la simple comercialización de productos, lo cual se complementa con  
la presentación de sí misma en las redes sociales  y diversos escenarios familiares y sociales  
como consultora de la marca capacitada para brindar asesoría sobre los productos y 
tendencias de belleza. La idea de buscar experticia para convertirse en una Coach de Belleza 
es soportada por la compañía con diferentes capacitaciones sobre los productos y tips de 
venta que se dan principalmente en la página web, también en ocasiones en las reuniones de 
                                                             
4 Traducción personal, cita original: “products as enhacncers of the sefl” (Biggart, 1989;112) 
5 Traducción personal, cita original: “belief in the value of entrepremeurialism and the confidence one gains 
by looking one’s best” (Biggart, 1989;113) 
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lanzamiento de campaña o eventos específicos sobre maquillaje o perfumería, a los cuales 
son invitadas principalmente las vendedoras pluriactivas y brillantes. 
Se resalta que esta profesionalización de la labor y constitución de identidad que 
buscan las compañías recae principalmente como un trabajo autónomo por la consultora y su 
interés en lograrlo, quien tiene a disposición diversa herramientas de capacitación, 
principalmente en la página web de la compañía y la publicidad, como se observa en la 
imagen No.7.  En donde se comparten 5 pasos para el éxito y se proponen modos de trabajo 
para optimizar posibilidades de ganancias, los cuales combinan las figuras de embajadora de 
marca y Coach de belleza, y también un desarrollo del proceso de la comercialización 
respaldado por herramientas tecnológicas y de comunicaciones como el teléfono celular, las 
aplicaciones de la compañía y las redes sociales.  
 
 
Imagen No. 7. – Publicidad pasos para cerrar ventas. Fuente: ESIKA. 
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Las compañías, buscan que las vendedoras también adquieran otras habilidades, 
prácticas y estrategias emocionales que pueden incidir en el proceso de trabajo y mejorar las 
ganancias, las cuales van desde el conocimiento de los productos, la administración de su 
negocio en cuanto a gestión de pedidos y cobranza, el trato a clientes y solución de 
inconvenientes, tal como se observan en las imágenes  8 y 9 de la compañía Esika, las cuales 
son enviadas por correo electrónico a las vendedoras, en donde se observan  consejos y tipos 
sencillos de seguir y aplicar en relación a la gestión de la venta, pedido y cobranza, al igual 
que el trato con los clientes. Vale señalar que estas imágenes se caracterizan por su sencillez 
y fácil comprensión, con el fin que puedan ser comprendidas rápidamente por las mujeres y 








Imagen N.o 9 – Consejos Esika. Fuente: Esika. 
En la imagen 10, de la compañía Avon se observan pautas sobre modos de trabajo, 
los cuales se busca que las vendedoras adopten, particularmente se dan consejos para el 
manejo de los clientes y el cierre de ventas a partir de una estrategia que implica tanto el 
conocimiento del producto, como el manejo de emociones al buscar una interacción amable 
y empática con los clientes, reconociendo que las ventas se dan en los escenarios cotidianos 




Imagen 10 – Modos de trabajo. Fuente: Avon 
La adquisición de habilidades y competencias6 que buscan generar las compañías 
en las vendedoras también están en sintonía con el uso masivo de teléfonos celulares y redes 
                                                             
6 Es importante señalar la diferencia entre habilidades y competencias, y su incidencia en el mundo del trabajo, 
particularmente en lo que respecta a la gestión de los recursos humanos y el análisis de los puestos de trabajo. 
De acuerdo con Agut y Grau (2001), las habilidades se entienden como capacidades, “que permiten realizar 
conductas programadas o rutinarias, de cara al desempeño de un conjunto de tareas específicas parecidas, pero 
no permiten afrontar situaciones no programadas. Las habilidades se refieren a ser capaz de hacer y a saber 
cómo hacer las cosas” (Agut, 2001;10). Mientras que las competencias hacen referencia a “conocimientos, 
habilidades y otras características individuales y además implican poder desempeñar con éxito tareas 
específicas propias del puesto de trabajo […] ser competente consiste en saber desenvolverse en situaciones 
menos programadas en un entorno complejo e inestable” (Agut, 2001;10). 
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sociales para acompañar diferentes actividades cotidianas como la comunicación y el 
consumo, en donde las compañías invitan a las vendedoras a contactar a los clientes y realizar 
la comercialización de los productos en estos escenarios, resaltando su potencial y sencillez, 
tal como se observa en la imagen 11, en donde se invita a las vendedoras a compartir 
catálogos e información comercial en redes sociales, hacer uso de las aplicaciones para la 
venta de los productos. 
 
 Imagen No. 11 - ¿Eres más digital? Fuente: Avon. 
Otro aspecto que componen la cultura organizacional de la actividad y que es 
transversal tanto para las consultoras como para las líderes tiene que ver con el uso de 
testimonios de casos de éxito de vendedoras brillante en la publicidad dirigida para las ellas 
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por parte de las compañías. Este tipo de testimonio se puede comprender a partir de la 
analogía del profeta o profecía que toma Aguilar (2014) para comprender las estrategias 
publicitarias de las compañías de mercadeo en red, en donde se proyectaban casos de éxito 
con el fin de, por un lado, seducir con “imágenes provocadoras, apelando a deseos, 
exhibiendo símbolos de <<éxito>>” (Aguilar, 2014; 126). Para el caso de la venta directa por 
catálogo se apela a deseos como el éxito en el negocio propio y la maternidad de forma 
simultánea, la independencia financiera y el empoderamiento femenino. 
Asimismo, estas imágenes de testimonios se acompañan con relatos o frases de las 
experiencias exitosas, las cuales se encaminan a “mover a los principiantes a transformarse 
a sí mismos, de tal manera que conquisten sus propios <<sueños>> y <<deseos>>” (Aguilar, 
2014; 126). Estrategia en la publicidad de la venta directa por catálogo se puede leer también 
desde lo que Tabliague (2011) y Cahn (2007) denominan el trabajo emocional, el cual busca: 
 “la resignificación de las relaciones íntimas, las redes personales, familiares y de 
afectos que se ven atravesadas por el proceso de trabajo, representando una modalidad de 
control que asegura la correspondencia entre los principios que imparte la empresa con los 
de las trabajadoras” (Tabliague, 2011; 9). 
 En este sentido, a través de la publicidad se busca conectar los principios de las 
compañías con las emociones y sentimientos de las vendedoras, particularmente sus sueños, 
expectativas y anhelos, ilustrando como las compañías son medios para lógralos, al 
presentarse como un negocio propio rentable y accesible. Además, también se buscar 
fomentar en las vendedoras un sentimiento de pertenencia y fidelidad hacia   las compañías 
y sus valores. 
La compañía Avon es la que más se caracteriza por el uso de este tipo de testimonios 
en su publicidad dirigida a vendedoras, para el año 2018 desarrollo una campaña publicitaria 
en relación a los valores que tienen y proyectan las vendedoras exitosas en la venta directa 
por catálogo. La campaña se divulgo en la  portada y primeras páginas de la revista exclusiva 
para las vendedoras, la cual consistía en mostrar  fotografías  de las vendedoras y líderes en 
primer plano, quienes se mostraban como esposas y madres, pero también como mujeres 
exitosas en su negocio y orgullosas por ello, lo cual se complementaba con una descripción 
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que incluía su edad, tiempo en la compañía, motivo de vinculación, su rol como vendedoras 
o líder y el valor que representaba, y los logros o sueños cumplidos con el negocio,  tal como 
se observa en las imágenes No. 11 y 12.  
Los valores que proyecto la compañía Avon en su campaña publicitaria fueron: 
compromiso, perseverancia, valentía (en dos ocasiones), tenacidad, independencia, 
generosidad, solidaridad y coraje. La elección de estos valores por parte de la compañía se 
puede vincular al contexto y características del neoliberalismo, en donde: 
 “la relación de las personas con el Estado ha cambiado de tal manera que las funciones de 
“seguridad social” (seguridad social, beneficios laborales) y “trabajo social” (asistencia 
social o psicológica) pasan a un ámbito de “la gestión privada de los riesgos” y búsqueda 
individual de la felicidad que se da en un amplio mercado de servicios de seguridad (laboral, 
pensional, emocional) y de “experticias de subjetividad” (autoayuda, nutrición, nueva era, 
etc.).” (Aguilar, 2014; 106). 
Estos valores se comprenden como aquellos que las vendedoras deberían incluir en 
su rol como vendedoras, líderes y en su comprensión como empresarias de sí dentro de su 
propio negocio y vida personal, teniendo en cuenta la centralidad de la autogestión de la 
seguridad y la felicidad, por ende, esta campaña publicitaria de valores representa una 
invitación a generar transformaciones subjetivas para sí mismas, la alineación de sus 
estrategias de trabajo personales con los discursos de la compañía y la mejor administración 











Imagen  No. 13. – Campaña de valores Avon. Fuente: AVON. 
 
En el caso de la compañía Esika el uso de testimonios de vendedoras triunfadoras o 
casos de éxito, se han centrado particularmente  en la estrategia que señala Aguilar (2014) en 
relación a la generación de transformaciones subjetivas por medio de testimonios de éxito, 
en donde se busca seducir a las vendedoras a través de la promesa que si es posible cumplir 
sus anhelos y sueños con la actividad, tal como lo han logrado las mejores vendedoras, en 
donde se deja abierta la invitación a motivarse y lograr estos reconocimientos que están al 
alcance de todas las vendedoras. La compañía Esika se centra en mostrar en su publicidad 
fotos de eventos y reconocimientos que otorga a las mejores vendedoras por altos montos de 
venta tal como se observar en la imagen No. 12, en donde se ven fotos de la gala de 
premiación a las mejores vendedoras del país,  quienes son atendidas en prestigiosos hoteles 
de la ciudad, y reciben  premios de mayor monto a los que habitualmente se otorga por 
continuidad o pedios mínimos, también reciben premios en efectivo, viajes internacionales, 
en donde se resalta el papel estratégico de la compañía como gran aliado de las mujeres, el 
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cual  se evidencia con  simbolismos como la entrega de trofeos y coronas a las  mejores 
vendedoras.  
 
Imagen No. 14. – Foto gala de reconocimiento brillantes 2019. Fuente: ESIKA. 
La compañía Avon también presenta dentro de sus testimonios las premiaciones y 
reconocimientos que obtienen las mejores vendedoras del país, como se observa en la imagen 
No. 13, la cual corresponde a la gala de reconocimiento de las mejores vendedoras del país, 
la cual también es realizada en un hotel prestigio, con espacio para premios, pero se diferencia 
a la de Esika, al contar espacios para la capacitación y la motivación puesto que se realiza 
una presentación testimonial en relación al empoderamiento femenino con algún 
conferencista invitado, y posteriormente se da espacio para el lanzamiento y demostración 
de nuevos productos. Otro aspecto relevante de los reconocimientos que otorga Avon tiene 
que ver con la tradición de otorgar a las mejores vendedoras la estatuilla de Mrs. Albee, quien 
fue la primera vendedora de la compañía. Esta estatuilla representa para las mejores 
vendedoras un símbolo de orgullo y prestigio, que incluso se convierte en un elemento para 
coleccionar y exhibir en sus viviendas, equiparable a una colección de trofeos. Vale la pena 
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señalar que estos eventos de reconocimiento y premiación son valorados positivamente por 
las vendedoras, puesto que son distintos a su cotidianidad, y se pueden leer como conquistas 
a espacios a los que no tendrían un fácil acceso si no fuera por su desempeño destacado en la 
actividad. 
 
Imagen  No. 15. – Foto fiesta 2018. Fuente: AVON. 
 
Por esta misma línea, otro elemento constitutivo de la cultura organizacional de la 
venta directa por catálogo tiene que ver con la estipulación de diferentes categorías de 
vendedoras a partir del establecimiento de montos y metas de venta por parte de las 
compañías. Estas categorías tienen nombres propios, valores asociados, reconocimientos y 
premios específicos adicionales. Para el caso de Avon, como se muestra en la imagen No. 16, 
existe una escala de topes y premios para las vendedoras de acuerdo al monto de venta, la 
cual inicia en el nivel rosa con vendedoras con un promedio de venta por campaña de COP. 
210.000, el cual constituye el cumplimiento del monto de pedido mínimo para recibir los 
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premios por continuidad; seguidamente está el nivel plata en donde se sitúan las vendedoras 
que realizan ventas por campaña iguales o superiores a COP. 280.000, luego están las 
vendedoras oro con ventas iguales o superiores a COP. 540.000 por campaña, seguidamente 
las vendedoras platino con ventas iguales o superiores a COP. 1.000.000 por campaña, y 
finalmente están las vendedoras platino vip con ventas por campaña iguales o superiores a 
COP. 3.200.000. 
 
Imagen No. 16. – Programa de reconocimientos. Fuente: AVON. 
 
Las vendedoras de los niveles platino y platino vip se vinculan a lo que la compañía 
denomina el  club de privilegios, el cual se caracteriza por una serie de beneficios y 
condiciones especiales tales como: un almuerzo de reconocimiento, mayor nivel de 
descuento sobre los productos, ajustes y recompras de promociones, premios exclusivos y 
demos de productos nuevos, posibilidad de recibir premios en dinero representado en bonos 
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y sujetos a metas específicos, y un viaje nacional para las 40 mejores vendedoras del país, 
como se observa en la imagen No. 17. 
 
Imagen No. 17. – Premio viaje nacional 2019. Fuente: AVON. 
Para el caso de Esika existe una categorización mucho más, lo cual se dio a partir 
del año 2019, puesto que anteriormente la compañía divida a las vendedoras entre vendedoras 
continuas y vendedoras brillantes. En la categoría de las vendedoras brillantes se encuentran 
aquellas vendedoras tienen ventas anuales de un monto mayor e igual a COP. 24’300.000. 
Dentro de este grupo existe 4 niveles a saber: Brillante cristal con ventas mayores o iguales 
COP. 24’3000.000, brillante jade con ventas mayores o iguales a COP. 47’500.000, brillante 
rubí con ventas mayores o iguales a COP 90.000.000, y vendedora brillante diamante con 
ventas mayores o iguales a COP 180’000.000. Las vendedoras brillantes, como se observa 
en las imágenes No. 18 y No. 19 cuentan también con beneficios exclusivos como catálogos 
gratis adicionales, demos de productos nuevos, posibilidad de recibir premios en dinero 
representado en descuentos a factura, bonos en dinero y sujetos a metas específicos, o 
premios con mayor valoración y valor económicos como teléfonos celulares, consolas de 
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video juegos, muebles para la casa, electrodomésticos de mayor valor y gama como neveras, 
lavadoras, televisores e incluso vehículos para las 2 mejores vendedoras del país. 
 





Imagen No. 19. – Programa de reconocimiento brillantes 2019. Fuente: ESIKA. 
La ampliación de las categorías de la compañía Esika del año 2019 incluyo cinco 
nuevas categorías de vendedoras, tal como se ilustra en las imágenes No. 20 y No. 21 a saber: 
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primer nivel de consultora con un pedido mínimo de COP. 195.000 por campaña, segundo, 
consultora coral con un pedido igual o superior a COP. 210.000 por campaña, tercero, 
consultora ámbar con un pedido igual o superior a COP. 265.000 por campaña, cuarto, 
consultora perla con un pedido igual o superior a COP. 400.000 por campaña, y finalmente 
vendedora topacio con un pedido igual o superior a COP. 650.000 por campaña. Estas cinco 
nuevas categorías de vendedoras conforman el camino brillante, puesto que la compañía 
busca invitar y estimular a las vendedoras a convertirse en vendedoras brillantes a partir del 
seguimiento y proyección de sus ventas, otorgamiento de beneficios y reconocimientos por 
cambio de categoría. Igualmente, esta categorización también se asocia a diferentes niveles 
de descuento sobre los productos que otorga la compañía a las vendedoras según su categoría, 
lo cual estimula bastante a las vendedoras, puesto que, a mayor descuento, mayores ganancias 
y beneficios. 
 





Imagen  No. 21. – Programa camino brillante 2019. Fuente: ESIKA. 
 
En ambas compañías se evidencia que con los nombres de las categorías se hacen 
analogías a materiales tales como piedras preciosas y metales que tienen una valoración 
económica y social positiva, en donde se busca proyectar una imagen de exclusividad y 
prestigio con categoría, siendo los mejores diamante y platino vip respectivamente, al contar 
con los mejores premios y reconocimientos. Con la categorización de las vendedoras también 
se busca incentivas la competencia y esfuerzo personal  de las vendedoras para aumentar las 
ventas a través de las transformaciones en su subjetividad y en sus modos de venta, como 
con las promesas de cumplimiento de metas y sueños de la mano de las compañías que se 
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ilustran en los testimonios de la publicidad, resaltando lo valioso y rentable que representa 
para las vendedoras de subir de niveles y estar en los mejor valorados para así poder acceder 
a mejores premios y beneficios, junto con el reconocimiento personal y dentro de las 
compañías que esto implica. 
Se resalta que tanto Avon como Esika ofrecen beneficios en tema de capacitación y 
formación a las mejores vendedoras, como estímulo a que transformen o mejoren sus modos 
o estrategias de ventas y así mejoren sus ganancias, lo cual se pueden entender como modo 
de inversión que realiza la compañía de forma focalizada hacia las vendedoras que le 
representan mayores ganancias a las compañías. Además, los beneficios se orientan a brindar 
una atención más personalidad y de mejor calidad a las mejores vendedoras, haciéndolas 
sentir especiales y privilegiadas, en relación a solicitudes de cambios y solución de 
inconvenientes.  
Adicionalmente, la categorización de las vendedoras incide en los modos de trabajo 
de las vendedoras y el proceso de comercialización de los productos en dos aspectos: 
Primero,  los diferentes privilegios que otorgan las compañías a las vendedoras con  mayores 
montos de venta, tales como catálogos gratis, demos, mayores descuentos e incluso los 
abonos a factura o bonos de dinero representan mejores condiciones de trabajo para las 
mismas, al igual que mayores ganancias y oportunidades para aumentarlas, lo que las 
posiciona con  mayores ventajas frente a las demás vendedoras, y a nivel emocional las 
motiva al reconocer y premiar su trabajo.  
Segundo, la diferencia de metas, premios, reconocimientos y beneficios está 
acompañada por las compañías de diferentes tipos de exigencias. A nivel  verbal e informal, 
en las interacciones que tienen las vendedoras con las líderes y gerentes en sus espacios de 
contacto, se resalta como las líderes y gerentes se muestran dispuestas a solucionar 
inconvenientes o brindar apoyo, pero también realizan constante seguimiento a las 
vendedoras recordándoles los premios existentes, promociones,  recordando fechas de 
solicitud y pago de pedido, presentando programas especiales de ventas, esto con el fin de 
garantizar que las vendedoras se mantenga activas en la actividad, cumplan con las 
normativas y metas existentes. 
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La categorización de las vendedoras por parte de las compañías, dentro de la 
configuración de emprendimiento conflictivo se entiende también como un fuerte incentivo 
a la competencia entre las mujeres, particularmente las que se encuentran en los niveles más 
altos, quienes buscan mantener sus niveles, reconocimientos y beneficios, al igual que 
aumentar sus ingresos y ganancias. Además, a nivel de relaciones de control, implica un 
mayor aumento de prácticas hacia las vendedoras con mayores ventas, tanto en el aumento 
de interacciones con las gerentes dado los nuevos eventos y reuniones que diseñan las 
compañías exclusivamente para ellas, la publicidad específica para ellas, como por las nuevas 
exigencias y seguimiento de metas y montos de venta, los cuales inciden en la cultura laboral 
de las vendedoras y sus estrategias de trabajo.  
De igual forma, el establecimiento de niveles entre las vendedoras evidencia una 
contradicción entre los discursos de empoderamiento femenino e igualdad de derechos que 
proponen las compañías en su publicidad y como base de su cultura corporativa, con la 
realidad de sus condiciones basadas en la categorización de vendedoras, las cuales no 
incentivan la sororidad entre mujeres y la equidad en oportunidades, sino que incentivan una 
permanente competencia por acceder a mejores descuentos y benéficas, e inequidad de 
oportunidades entre las vendedoras; en donde las compañías buscan mostrar como esta 
diferenciación de ganancias y beneficios no dependen de sus normativas, sino del esfuerzo 
personal de las vendedoras, quienes deciden como y hasta donde quieren llegar en la 
actividad. 
A nivel formal, las compañías diseñan diferentes concursos de ventas que abarcan 
3 o 4 campañas, en donde las vendedoras deben cumplir con ciertos montos de venta para 
acceder a diferentes premios o bonos de dinero, particularmente estos concursos se orientan 
a las mejores vendedoras. En el caso de Esika  estos concursos son permanentes, tal como se 
ve en las  imágenes No.20, en donde se busca generar en las vendedoras una forma de auto 
exigencia en relación a mantener  ciertos niveles de venta en cada campaña, garantizando 
estabilidad y continuidad con la compañía, ya que estos concursos se vuelven permanentes, 
y las vendedoras se esfuerzan en  cumplir con las metas para acceder a estas ganancias 





Imagen  No. 22. – Concurso de ventas. Fuente: ESIKA. 
 
Por otro lado, la venta directa por catálogo se puede comprender también como una 
estrategia de flexibilización externa de procesos  y precarización de las condiciones laborales 
por parte de las compañías, particularmente en lo que concierne al proceso de venta de sus 
productos, puesto que las compañías  no establecen ningún contrato laboral con las 
vendedoras, sino contratos comerciales, que presentan a la actividad como un negocio o canal 
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de comercialización  y no como una actividad laboral, lo que elimina ciertas garantías 
laborales  para las vendedoras como la afiliación a seguridad social, un sueldo, entre otras; e  
implica para las compañías una reducción casi total de costos laborales en relación al proceso 
de comercialización, en el cual genera las ganancias de la compañía. De acuerdo con 
Tabliague (2011), esta forma o modalidad de contratación representa para las vendedoras no 
solo una reducción de costos y responsabilidad por parte de las empresas, sino que también 
es una estrategia de las empresas para “de manera indirecta flexibilizar la fuerza de trabajo 
sin entrar en graves conflictos con el sector sindical ni con los contractos colectivos de 
trabajo” (Tabliague, 2011;4). y se vincula con la expansión de trabajo desprotegido e 
inestable a nivel global. 
La comprensión de la actividad desde la idea de flexibilización externa proceso de 
comercialización y el traslado de costos y responsabilidades laborales, no implica que no 
existan estrategias o mecanismos de control por parte de las compañías hacia el trabajo las 
vendedoras y líderes encaminados a lograr su continuidad en la actividad y aumentos de 
ventas personales y ganancias para las compañías. Los mecanismos generales de control del 
proceso de comercialización  de los productos por parte de las compañías se pueden 
identificar en aspectos como: el control de los precios y disponibilidad de los productos, los 
cuales se establecen en los catálogos o principal herramienta de venta, el establecimiento de 
procedimientos para las solicitud de productos en la aplicación y página web, los protocolos 
establecidos para el despacho de pedidos y cambio de productos, junto con la estipulación de 
las fechas de solicitud y pago de los pedidos para las vendedoras. 
Los mecanismos de control del proceso de trabajo en la venta directa por catálogo 
se pueden comprender a través dos niveles interconectados, a saber: Primero, un nivel 
institucional direccionado por las compañías a través de sus discursos y la cultura 
organizacional que proyectan desde sus himnos, eslogan, figuras como embajadora y Coach 
de belleza, las constantes invitaciones a  la transformación de la subjetividad, junto con los  
diferentes tipos de publicidad en relación a modos de trabajo, testimonios de éxito, y  la 
categorización de vendedoras.  Segundo, un nivel de jerarquías flexibles a partir de figuras 
como gerentes y líderes de zona, las cuales tienen un acercamiento mayor a las vendedoras, 
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pero mediado por el cumplimiento de metas y a través de relaciones de cordialidad y amistad 
que buscar suavizar las relaciones de control que se buscan establecer.  Para Maza (2006), 
las relaciones jerárquicas entre vendedoras, líderes y gerentes se pueden entender como 
relaciones de familiaridad para desdibujar o hacer más suave los mecanismos de control de 
la actividad y mecanismos organizacionales rígidos a las que la mayoría de las vendedoras o 
líderes no están acostumbradas, en donde “de manera particular la competencia es matizada, 
especialmente cuando se trata de competencia entre las vendedoras de la misma empresa. Y, 
de manera colateral, fortalece los vínculos de solidaridad y fidelidad con la empresa y con 
quienes representan el control de los grupos”. (Maza, 2006; 80). 
En relación al segundo nivel de los mecanismos de control del proceso de trabajo a 
través de las jerarquías flexibles, el mejor escenario para comprenderlos se dé la en las 
reuniones de lanzamiento de campaña, en donde las gerentes de zona  manejan un guion para 
el orden de la reunión, el cual se puede comprender como un discurso motivacional orientado  
principalmente a conseguir la continuidad de las vendedoras en la actividad,  buscar un 
aumento de ventas y proponer modos de trabajo para el proceso de comercialización de 
productos.  
Este discurso se focaliza en tres aspectos, a saber: Primero, en las reuniones de 
lanzamiento de campaña, luego de los saludos y el himno de la compañía, las gerentes inician 
con la presentación de las promociones de productos disponibles en la campaña actual para 
las vendedoras y la proyección de ganancias que pueden obtener comprando estas 
promociones, tal como se observa en la imagen No. 13.   Además, esta primera parte incluye 
l presentación de nuevos productos de lanzamiento en torno a sus características y beneficios, 
estas presentaciones se orientan a mostrar la rentabilidad del negocio si éste se administra 
bien, lo cual se ilustra con frases como “Esika es el (catálogo) que más ganancia deja”, “lograr 




Imagen No. 23. – Publicidad ofertas campaña Esika. Fuente: ESIKA. 
El segundo aspecto tiene que ver con Consejos y tips de venta y manejo del negocio  
que brindan las gerentes, que emergen tanto de la cotidianidad de la actividad de las 
vendedoras, la cual es compartida con las gerentes en las vistas a éstas o su propia experiencia 
en la actividad, e incluso en ocasiones las gerentes invitan a las vendedoras a que compartan 
sus estrategias o consejos de venta en la reunión, particularmente para las vendedoras nuevas, 
entre los que se destacan tips como  evitar la venta a crédito o fiado,  no acumular tantos 
productos en stock, y  vender los productos a los precios indicados en el catálogo.  
Adicionalmente, las gerentes también presentan las  estrategias diseñadas por las compañías 
para optimizar el proceso de comercialización, las cuales apuntan a la experticia con la 
capacitación sobre los productos, tales como: mayor divulgación de catálogos físicos y 
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virtuales, el uso personal y familiar de los productos para tener una mayor conocimiento y 
experiencia de los mismo,  la inclusión de herramientas como probadores y muestras de 
productos a la hora de comercializar los productos con los clientes , junto con el apoyo de 
herramientas tecnologías como las aplicaciones de las compañías dentro del proceso de 
comercialización y solicitud de pedido.  
Finalmente, el tercer aspecto del discurso de las gerentes es la presentación física de 
los premios en la reunión de lanzamiento de campaña, lo cual permite a las vendedoras 
conocer de antemano los premios que van a recibir, y esto opera como una invitación a 
fantasear con ganarlos, junto con la proyección de la idea que ganarlos es muy sencillo, al 
igual que obtener mayores ganancias, tal como se ve en la imagen No. 24, la cual hace parte 
de la publicidad diseñada por la compañía para divulgación en redes sociales y aplicaciones 
de mensajería instantánea de las líderes y gerentes, como refuerzo de la reunión de 
lanzamiento de campaña o también para conocimiento de las vendedoras que no asistieron a 




Imagen No. 14. – Publicidad exclusiva para redes sociales de Líderes y Gerentes Esika. Fuente: ESIKA. 
Las compañías también diseñan publicidad en relación a las características de los 
productos, sus beneficios y su valor económico, la cual es proyectada en la reunión de 
lanzamiento de campaña y de nuevo, también en las aplicaciones de mensajería instantánea 
de las líderes y gerentes. Esta presentación y publicidad de los premios es complementada 
con un discurso de las gerentes más orientado a la cotidianidad de las vendedoras, buscando 
con ello cercanía y amistad, por medio de frases en relación a la centralidad e importancia de 
los premios para su contexto personal o familiar tales como: “a quien no le hace falta una 
vajilla en la casa”, “qué bueno es renovar el hogar”, “es importante consentirse”. Las gerentes 
también resaltan las ventajas de los premios resaltando características como su novedad, 
originalidad, e incluso la marca de los productos. Es importante señalar que la mayoría de 
los premios que brindan las compañías por pedido mínimo o continuidad son generalmente 
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productos para el hogar, lo cual va en sintonía con la idea que proyectan las compañías de 
ser un negocio propio para desarrollar en simultaneo con las actividades de reproducción y 
la maternidad. 
 
Imagen No. 24. – Publicidad premios por continuidad Esika. Fuente: ESIKA. 
 
Junto con la presentación de los premios, las gerentes concluyen la reunión con la 
rifa de productos del catálogo entre las vendedoras, hecho que motiva bastante a las 
vendedoras para asistir a las reuniones con la esperanza de ganar algún producto, aunque en 
ocasiones también genera conflictos e inconformidades, puesto que estos premios ganados 
en la reunión son leídos por las vendedoras como un estímulo adicional de las compañías a 
su compromiso y fidelidad con las mismas.  
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|Las reuniones de lanzamiento de campaña también tienen como objetivo ser  
espacios de aprendizaje  y capacitación para las vendedoras en aspectos que van desde el 
conocimiento de los productos, repaso de normas generales de la actividad,  la gestión del 
negocio propio a partir del conocimiento y manejo de las ofertas, nuevos lanzamientos y 
metas de premios, junto con consejos sobre modos de trabajo en relación a la atención de 
clientes, cobranza y la venta en escenarios como redes sociales y aplicaciones de mensajería 
instantánea. De acuerdo con Maza, “la función que cumplen las reuniones va mucho más allá 
de la trasmisión de información; forman parte de una estrategia que pretende vender una 
imagen de éxito” (Maza, 2006; 104). En donde también se busca motivar a las vendedoras 
permanecer en la actividad y aumentar sus esfuerzos para obtener mayores ventas y 
ganancias. 
En relación a los nuevos escenarios y espacios de venta, se destaca como en los 
últimos años el proceso de trabajo de la venta directa por catálogo se ha estado transformado 
y se busca optimizar por parte de las compañías con la inclusión y apoyo de tecnologías de 
la información y comunicación,  con herramientas tales como las aplicaciones propias para 
teléfonos celulares, desde las cuales las vendedoras pueden realizar acciones como divulgar 
catálogos virtuales a sus clientes en redes sociales y aplicaciones de mensajería instantánea, 
solicitar pedido, capacitarse sobre diversos aspectos,  compartir información sobre productos 
en oferta o novedades, e incluso subir fotos para probar productos de maquillaje en ellas o 
las clientes. Estas transformaciones responden la inclusión nuevos avances tecnológicos 
dentro de los procesos de trabajo de vendedoras y líderes, con el fin de lograr mayor 
productividad, rentabilidad y eficiencia.  
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 Imagen No. 12. – 
Imagen No. 26 - Publicidad catálogo virtual de Esika. Fuente: ESIKA. 
 
Estas transformaciones y apoyos también evidencian el establecimiento de nuevas 
normativas para las vendedoras en relación a procedimientos que se deben realizar 
únicamente desde la página web y aplicaciones, tales como la solicitud de pedido y su 
seguimiento en las fechas de entrega, el acceso a ofertas exclusivas por ese medio. 
Adicionalmente, estas estrategias para transformar el proceso de trabajo responden  al auge 
de la virtualización de diferentes actividades cotidianas como las compras en línea de 
productos, la investigación detallada de los mismos y la divulgación de opiniones sobre éstos 
o reseñas  
Otra estrategia que han implementado las compañías en relación con el apoyo en 
herramientas tecnológicas y de comunicación, es buscar generar nuevas estrategias para la 
conexión entre vendedoras y nuevos clientes finales a través de internet, particularmente de 
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sus páginas web. Esta estrategia se basa en la idea que los clientes finales puedan “encontrar 
a una vendedora cerca de su ubicación”, lo cual representa para las vendedoras mayores 
posibilidades de ventas y ganancias. Las compañías operan como intermediarios entre los 
potenciales clientes y las vendedoras, pero sin establecer ningún costo adicional o 
responsabilidad en cuanto al proceso de comercialización que se pueda establecer, 
exceptuando que existe la opción que las vendedoras puedan reportar clientes malos  
 En el caso de Esika se resalta la opción en la página de encontrar una vendedora 
cercana, pero esta estrategia ha perdido fortaleza y apoyo por parte de la compañía. Mientras 
que, en el caso de Avon, la compañía ha dispuesto en su página web un espacio denominado 
mi Tienda Avon (imagen No. 27). Que permite a las vendedoras crear un perfil con sus datos 
y ubicación, el cual es visible para los clientes finales y permite que el cliente pueda contactar 
a una vendedora cercana a su ubicación por mensaje a través de la página o a través del 
número de celular que comparte la vendedora en su perfil. Esta estrategia busca aumentar las 
ventas de las vendedoras por medio de un proceso de venta que no implica desplazamiento a 
visitar a los clientes, sino únicamente al momento de entregar y cobrar el producto, lo que 
también representa un ahorro de tiempo en el proceso de trabajo y una transformación al 

















Ahora bien, en relación al mecanismo de control del trabajo de las líderes por parte 
de las compañías, estos se dan por medio del cumplimiento de metas y medición de 
indicadores que establecen las compañías con el fin de evaluar el cumplimiento de sus labores 
y calcular los ingresos que van a recibir por estas. La evaluación del desempeño de las 
vendedoras y los resultados obtenidos en cada campaña es realizada por la compañía, y en 
los últimos años ésta se puede rastrear y ver en las aplicaciones de celular de las compañas. 
La evaluación de cumplimiento de las líderes se constituye por los resultados obtenidos en la 
campaña de acuerdo al monto total de venta de las vendedoras a cargo, la cantidad de pedidos 
solicitados por las vendedoras a cargo, el número de nuevas vendedoras y reingresos, como 
otras metas en relación venta de productos en específico. Otro aspecto a tener en cuenta en 
el control del proceso de trabajo de las líderes tiene que ver con la administración y uso de 
los implementos que brindan las compañías a ellas, tales como teléfono celular con minutos 
y datos, productos para demostración y promoción, e incluso prendas de vestir con los 
nombres y logos de la marca como gorras y chaquetas.  
El resultado del cumplimiento de metas de las líderes se ve reflejado tanto en las 
ganancias que reciben por su labor, como en los reconocimientos o llamados de atención que 
puedan recibir por parte de las compañías como de las gerentes. Una vez finalizada la 
campaña, la gerente de zona cita a reunión a las líderes de la zona para evaluar los resultados 
obtenidos de la campaña cerrada, fijar objetivos y estrategias  para la siguiente campaña. La 
relación que se establece entre las líderes y las gerentes si se ve mediada por una jerarquía y 
relación de control más evidente y fuerte,  la cual se hace visible desde la forma como 
denominan la líderes a las gerentes, quienes las llaman como “la jefe”, quien puede 
felicitarlas o llamarle la atención de acuerdo a su desempeño, controlar su asistencia o 
participación en actividades conjuntas de las líderes como brigadas para conseguir nuevas 
vendedoras, al igual que  encomendarle tareas, como por ejemplo las labores de apoyo que 




3.2 negociación del control y modos de trabajo propios. 
La efectividad de los mecanismos de control de la venta directa por catálogo 
depende no solo de las normativas de las compañías, sus estrategias para incidir en la 
transformación subjetividad de las vendedoras y las interacciones entre vendedoras, líderes 
y gerentes, sino también de la aceptación y adopción de mecanismos por parte de las 
vendedoras, lo cual se deriva en el sentimiento de autocontrol y autogestión  de los modos de 
trabajo y estrategias propias, reconociendo la importancia de factores como el esfuerzo 
personal  en distintas habilidades (conocimiento del producto, manejo de las ofertas, 
cobranza, manejo de clientes, virtualización de procesos)  para lograr éxito en la actividad. 
Las vendedoras y líderes construyen prácticas y modos de trabajo dentro de la 
actividad, los cuales se orientan a aumentar y obtener las mayores ganancias, mantener 
clientes antiguos, la búsqueda de nuevos clientes, y la búsqueda de nuevas vendedoras para 
el caso de las líderes. Estas estrategias de trabajo propias no siempre están en sintonía con 
las normativas y modos de trabajo que estipulan las compañías en relación a los procesos de 
comercialización de los productos, vinculación y acompañamiento de las vendedoras, por lo 
cual representan formas de negociación a los mecanismos control que establecen las 
compañías, e incluso pueden llegar a ocasionar conflictos entre vendedoras, con la compañía 
o incluso con las gerentes.  
Las diferentes estrategias de negociación del control, modos y estrategias de trabajo 
que se alejan de los deseado o propuesto por las compañías, emergen de los contextos y 
particularidades de las mismas vendedoras y líderes. Las entrevistas y el trabajo de campo 
evidenciaron diferentes estrategias de subversión se pueden diferenciar de acuerdo a las 
vendedoras vulnerables, pluriactivas y brillantes, debido a factores como los recursos 
económicos disponibles para destinar a la actividad, red de clientes o colaboradores 
disponibles, tiempo disponible para dedicar a la actividad, apoyo familiar,  lo que se deriva 
en mayor capacidad de movimiento y subversión del control para las vendedoras pluriactivas 
y brillantes,  que se evidencia en ejemplos como: la venta de los productos en locales 
comerciales que altera la lógica de disponibilidad limitada de productos que plantea la 
compañía, lo mismo que con la postulación personal o autónoma de precios de los productos,  
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generalmente mucho más económicos, lo cual representa un atractivo para los clientes, pero 
para las otras vendedoras y las compañías, formas de competencia desleal. 
Antes de indagar en las formas de negociación de control particulares a las diferentes 
vendedoras (Vulnerables, pluriactivas y brillantes), es importante señalar que la venta de 
productos a menor precio del establecido en el catálogo es una estrategia transversal de 
subversión del control que se puede identificar en todas las diferentes vendedoras, aunque 
las vendedoras vulnerables generalmente lo hacen en momentos de conflicto o crisis, como 
la falta de dinero para pagar las facturas o una acumulación  excesiva de stock o productos 
disponibles. 
Frente a la venta de productos a menor precio que el establecido por las compañías 
en los catálogos, se destaca el papel de los clientes como reguladores de la actividad, 
particularmente la comercialización, puesto que ellos mismo exigen a las vendedoras 
promociones o menores precios, o se inclinan a comprar productos a las vendedoras que les 
ofrezcan mejores descuentos o precios bajos. La decisión de compra por parte de los clientes 
se ve fuertemente orientada por el valor de los productos, especialmente los de precios bajos, 
y no siempre por la necesidad o gusto de los mismos, en donde el esfuerzo de las compañías 
por incidir en sus decisiones de compra con estrategias como la publicidad en las calles, 
televisión y redes sociales no tiene tanto peso en comparación a la diversidad y oferta de 
precios bajos disponibles entre vendedoras.  Sandra, una vendedora que comercializa los 
productos en las casas de sus amigas y conocidas a través del catálogo o productos 
disponibles que carga con ella, reconoce que vende los productos menores precios a los del 
catálogo, porque “a la gente le gustan las promociones y lo baratico” (Sandra, 19 de julio de 
2019). 
Esta situación es leída por las compañías como formas de competencia desleal entre 
vendedoras y afectación negativa a la imagen de los productos al comercializarlos a precios 
tan bajos, lo que hace que se perciban como de menor calidad o de marcas carentes de 
prestigio. Las compañías frente a esta situación no tienen mecanismos o estrategias de control 
para evitar o mitigar la situación, puesto que no existen formas de rastrear el precio al que 
venden los productos las vendedoras a los clientes, y la venta a menor precio no constituye 
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una causal para desvincular a las vendedoras de las compañías, puesto que la única razón 
para dejar de venderles productos es el no pago de los pedidos. Las líderes y gerentes 
reconocen esta estrategia de las vendedoras, pero solo se limitan a hacer la recomendación 
de forma general en las reuniones de lanzamiento de campaña y en el momento de 
vinculación a las vendedoras nuevas, porque las líderes y gerentes reconocen que una 
restricción o control fuerte a los precios a los que venden las vendedoras generaría muchos 
conflictos, e incluso podría significarles el retiro de vendedoras y por ende la disminución de 
sus ganancias y pagos.  
Lady, una vendedora brillante que comercializa los productos a menor precio en un 
local comercial que tiene arrendando, manifiesta que en alguna ocasión una líder le reclamo 
por manejar precios menores, a lo que ella le contesto “yo ya le page los productos a la 
empresa, ya son míos… puedo venderlos al precio que yo quiera” (Lady, 21 de abril de 2018). 
Además, agrega que a las compañías conocen la situación, pero no toman medidas al respecto 
porque no les conviene perder vendedoras, y en especial a las que manejan altos montos de 
venta. En contraposición, para algunas vendedoras la venta de productos a menores precios 
que los establecidos por el catálogo representa competencia desleal, ya que como afirman 
coloquialmente: “dañan las ventas, porque los clientes ya no quieren pagar los precios de la 
revista” (Queja de una vendedora en una reunión de Esika). Lo que genera reducción de 
ventas o pérdida de clientes.  
De la mano con la venta de productos a precios menores a los de catálogo, otra 
estrategia transversal a todas las vendedoras tiene que ver con la forma de pago de los 
productos, la compañía no establece normativas o directivas al respecto, sin embargo, en los 
modos de trabajo de las vendedoras siempre ha existido el imaginario que los productos se 
venden a crédito a los clientes, en donde se le otorga al cliente el periodo de crédito que 
brinda la compañía a las vendedoras.  La venta a crédito aparentemente puede representar 
una ventaja estrategia para las vendedoras, pero autores como Costhek (2012) y Tabliague 
(2011) señalan que esto se convierte en un riesgo económico para las vendedoras, puesto que 
representa una transferencia de responsabilidades y riesgos del proceso de comercialización 
a las vendedoras, quienes deben asumirlos con sus recursos propios o familiares. 
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Las vendedoras también señalan como la venta a crédito es perjudicial para ellas,  
de acuerdo con Sandra, “a mí me han robado muchas veces…la gente se pierde con los 
productos y nunca pagan” (Sandra, 19 de julio de 2019). Situación que la desmotiva y 
perjudica al reducir sus ganancias, y la obliga a asumir las perdidas con su dinero propio.  De 
acuerdo con Tabliague, esta transferencia de riesgo económico de las compañías a las 
vendedoras 
“implica el traslado de los costos, responsabilidades y riesgos empresariales hacia las 
trabajadoras: La posibilidad de que los clientes encarguen productos que finalmente no 
comprarán, los errores, faltantes o demoras en la entrega de productos lleva a que sean las 
vendedoras las que los abonen con recursos económicos propios que obtienen a partir de 
otras fuentes de ingresos personales o del hogar” (Tabliague, 2011, 4).  
  
 A Lady tampoco le gusta vender a crédito, solo vende de contado o maneja un 
sistema de abono de mercancía, en donde los clientes separan los productos con un abono y 
les entrega una vez este pago todo el pedido. El rechazo de Lady a la venta a crédito radica 
en que le molesta realizar cobranzas, “tú me puedes deber dinero y yo te puedo ver todos los 
días, pero no yo no me voy a poner a cobrarte…. Te digo una vez, o dos veces, pero ya 
después me canso” (Lady, 21 de abril de 2018). 
Para el caso de Rita, quien tiene una trayectoria amplia en la venta directa por 
catálogo con más de 20 años de experiencia, y quien ha sido la mejor vendedora del país para 
la compañía Esika en años pasados, relata que en su local tampoco vende a crédito, pero que 
si realiza ventas a empresas y oficinas a crédito por medio del área de gestión del talento 
humano y pago de nómina, quienes se encargan de realizan cobranza por ella garantizándole 
el pago 
“ya me fui en grande, ya sobre todo en bancos, yo trabajo más que todo con los bancos. Se 
ha dado la oportunidad de entrar y hablar con el gerente, un detalle y ya él le da a uno la 
oportunidad para entrar uno a trabajar con todo el personal […] En las empresas grandes, 
también hago muchos eventos. … que el día de la madre, que amor y amistad, que un 
diciembre, sacaba uno un stand y era la oportunidad para que los empleados compraran y 
les descontaban por nómina.” (Rita, 5 de marzo de 2018). 
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El caso de Rita se puede leer como excepcional en cuanto al manejo de venta a 
crédito en empresas y oficinas, lo cual fue posible debido a sus contactos y estrategias como 
dar obsequios y productos gratis a funcionarios de empresas como gerentes o personal 
encargado de la gestión del pago de nómina. Otras vendedoras también venden sus productos 
en oficinas y empresas, pero ellas mismas son quienes se encargan de la cobranza y los 
riesgos que esto implica.  
En relación a las estrategias de negociación del control que utilizan las vendedoras 
brillantes, se destaca el trabajo en equipo con la creación de una red propia de vendedoras 
subalternas afiliadas o no la empresa y quienes se agrupan para la solicitud de pedidos con el 
fin de lograr el mayor descuento posible sobre el valor de los productos, promociones 
exclusivas que les representan mayores ganancias para todas integrantes. Esta red de 
vendedoras favorece directamente a  la vendedora brillante que la lidera,  puesto que esta 
forma de trabajo le permite acceder a mayores ganancias, descuentos y reconocimientos, pero 
implica para la compañía un menor número de vendedoras vinculadas directamente, menores 
ganancias para las gerentes y líderes por vinculación de vendedoras,  y también una 
limitación al control del proceso de trabajo de las vendedoras  que pertenecen a esa red, como 
tampoco un alcance de las estrategias para la transformación de subjetividades, ya que solo 
figura como afiliada la vendedora brillante, sobre quien la compañía si ejerce un control y 
seguimiento.   
Las vendedoras que pertenecen a esta red no se ven obligadas a cumplir entre ellas 
mismas montos mínimos de pedido, puesto que no concursan por premios o estímulos 
adicionales a la ganancia que reciben por la venta de los productos, y tampoco existen 
presiones de parte de las vendedoras brillantes. Para Carmen, quien hace parte de la red de 
una vendedora brillante, y años antes fue vendedora por varios años en la compañía Esika, 
se retiró porque en ocasiones no completaba pedidos mínimos y tampoco quería acumular, 
además agrega, “Con la señora Stella no tengo que cumplir pedido mínimo, yo pido lo que 
me pidan los clientes y ella me da mejor descuento y gano más”. (Carmen, 17 de mayo de 
2018).  La red de vendedoras implica para las vendedoras brillantes una inversión mayor de 
tiempo y trabajo adicional en cuanto a la recepción de los pedidos de las vendedoras, la 
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entrega y cobranza de los mismos, solución de inconvenientes y cambios, pero también 
constituye una estrategia efectiva para obtener los mayores descuentos, participar en 
concursos de venta por premios adicional y cumplir con las metas que les impone la 
compañía, y rotar el stock de productos disponibles. Como señala Rita respecto a su red:  
“para estar en las posiciones que yo estoy, una persona sola no lo podría hacer, no lo hace. 
El vínculo más grande que yo tengo es mi familia, ósea yo por lo menos si yo sé que en 
Girardot hay un primo o prima le envió un folleto, mis ventas es folleto, yo trabajo con un 
promedio de catálogo de 500 folletos por lo menos de Esika, y yo los reparto y el apoyo 
más grande es mi familia, y acá en Bogotá también tengo (vendedoras)” (Rita, 5 de marzo 
de 2018) 
Ahora bien, las vendedoras brillantes constituyen su red tanto a partir de sus 
relaciones familiares y de amistad, como con otras vendedoras que van conociendo 
representando, lo que otros autores como denominan mercantilización de las relaciones 
sociales (Chia, 2002) (Reina, 2007) trabajo emocional (Cahn, 2007) (Tabliague, 2011). De 
acuerdo con Reina, “el capital que le posibilita a las trabajaderas, por medio de familiares, 
amigos/as y vecinos/as, que en buena parte son compradores de sus productos, encontrar 
compradores/as y vendedores/as”. (Reina, 2007; 3) 
En el caso de la red de vendedoras de las vendedoras brillantes, esta 
mercantilización de las relaciones sociales y trabajo emocional no se hace en favor o 
beneficio directo de la compañía, sino como estrategia que beneficia directamente de la 
vendedora brillante, puesto que es ella quien recibe mayores ganancias, beneficios y 
reconocimientos por el aumento de su venta, gracias a los pedidos de las vendedoras. La 
mercantilización de las relaciones sociales a favor de la compañía implicaría la invitación de 
estas vendedoras a vincularse directamente con las compañías, a modo de referidas, limitando 
las posibilidades de obtener ganancias por sus ventas. 
 No obstante, se evidencian también las contradicciones o tensiones internas de las 
estrategias de trabajo de las vendedoras brillantes, puesto que a red también puede ser 
riesgosa en términos económicos cuando la vendedora brillante otorga crédito a las 
vendedoras de su red y se presentan retrasos o inconvenientes con los pagos que la obliguen 
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a responder con su dinero propio.  Para algunos funcionarios de la compañía esta situación 
también es negativa por la desvinculación de vendedoras directamente con la compañía, al 
igual que también lo leen como competencia desleal, pues como afirmaban un funcionario 
del Belcenter (Almacén de la compañía Esika): “estas señoras (las vendedoras brillantes) dan 
los productos al costo, y eso no debería ser así, Eso hace que las vendedoras se retiren, o no 
se quieren volver a afiliar o quieran siempre los productos muy baratos”. Esto último 
haciendo referencia a los máximos descuentos y promociones exclusivas que otorga la 
compañía a las vendedoras.  
Otra de las estrategias que utilizan las vendedoras brillantes es la venta de los 
productos en locales comerciales, rompiendo con la normativa sobre la disponibilidad de 
productos según su aparición en el catálogo y en las fechas de pedidos, al igual que con 
libertad en precios y la ya mencionada venta de productos a menor precio. Esta estrategia de 
subversión del control implica para las vendedoras el poder contar con mayores recursos 
económicos para invertir en productos, vitrinas, arriendo e incluso pago a personal.  Lady 
empezó vendiendo los productos en una vitrina en la ferretería de su padre, y al ver el éxito 
que eso tuvo, junto con un desencanto de su trabajo como enfermera debido a problemas de 
salud y poco tiempo para compartir con su esposo e hijos, deicidio abrir un local comercial 
y trabajar con su esposo para potenciar la venta y convertirla en la principal fuente de ingresos 
económicos de la familia, además contaba con los recursos económicos para poder hacerlo. 
Lady señala que tiene la proyección de “vender en más lugares y tener más locales…. Tumbar 
zonas” (Lady, 21 de abril de 2018).  La expresión tumbar zonas hace referencia a una lograr 
una captación masiva de clientes de un sector, lo cuales se buscan fidelizar con el local y 
evitar que adquieran los productos con otras vendedoras, lo que implica para el sector menos 
vendedoras afiliadas, y menos ganancias para las líderes y gerentes. Actualmente Lady 
cuenta con dos locales en Bogotá y uno en el departamento de Boyacá, administrado por su 
madre, y también motivo a su amiga Nancy a incluir en su local comercial los productos, y 




Rita también tenía proyectado abrir su local varios años atrás, pero se veía limitada 
por no encontrar un local con una ubicación estratégica como una avenida principal o un 
sector bastante concurrido. La apertura de su local se vio acelerada por conflictos familiares 
con su esposo e hijas debió al traslape de espacios y tiempos familiares y laborales de la venta 
directa por catálogo,  
“en la casa tenía mucho inconveniente …cuando tenía el negocio en el apartamento, todo 
lo que fue la universidad de mis hijas, era impresiónate ese teléfono, […] yo me enfrentaba 
con mis hijas y mi esposo, no podemos partir una torta, un almuerzo… la gente llegaba, 
claro es mi trabajo, ellas no entienden y cuando uno trabaja independiente… uno tiene que 
atender” (Rita, 5 de marzo de 2018). 
Rita manifiesta que después de la apertura del local los inconvenientes con su 
familia cesaron, ya todo su trabajo lo realiza desde el local, en donde tiene un horario fijo de 
apertura y cierre, y cuenta con un empleado que le colabora en la venta y organización de los 
productos. El caso de Rita evidencia la contradicción y tensiones en la idea de ser dueña de 
su propio tiempo en simultaneo con el trabajo doméstico no remunerado y la crianza que 
proyecta la venta directa por catálogo, y que la realidad de las vendedoras se deriva en una 
transformación de su cotidianidad debido al traslape y combinación de los espacios y tiempos 
de trabajo y familia, en donde emergen tensiones y se involucra dentro de la actividad a otros 
miembros de la familia. 
Para el caso de las vendedoras vulnerables la figura de creación de una red propia 
de vendedoras no existe, debido a que no conocen la existencia de estas y para ellas les resulta 
más beneficioso tener una vinculación directa con la empresa para poder ganar premios por 
pedido mínimo o continuidad, los cuales no ganarían en una red de vendedoras. Aunque, en 
el caso de las vendedoras vulnerables se puede hablar de formas de cooperación, apoyo o 
alianzas ocasionales entre familiares y amistades.  Algunas muestras de cooperación implican 
el involucramiento de familiares en la comercialización como apoyo, en donde por ejemplo 
los productos los pueden vender madre e hija, hermanas u otros familiares bajo un mismo 
código para así poder completar pedido mínimo, acceder a premios o buscar ganancias 
ocasionales. Carla cuenta que su ingreso a la venta directa por catálogo se dio por su hermana 
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como forma de apoyo, “yo vendía en el colegio para ayudarle a mi hermana, que estaba 
afiliada… ya cuando entre a la universidad me afilie directamente y vendía para tener mis 
cosas, dinero buses y copias… también acumule muchos premios para el hogar que me 
sirvieron cuando me case” (Carla, 1 de agosto de 2019).  
En relación a los acuerdos o alianzas esporádicas que crean entre vendedoras, éstos 
se orientan también para lograr la venta de productos de otros catálogos y ofrecerles mayor 
variedad de productos a sus clientes y fidelizarlos. De acuerdo con Sandra, “Yo vendo 5 
catálogos diferentes, pero afiliada directa solo a 2, los demás a través de amigas que me dan 
el descuento” (Sandra, 19 de julio de 2019). Esta estrategia le permite a la vendedora 
aumentar la oferta de productos y catálogos disponibles para ofrecer a los clientes, pero sin 
tener que acarrear con compromisos como afiliarse a las compañías, cumplir con los montos 
pedido mínimo o metas de venta, o acumular stock. 
 Otra estrategia de las vendedoras vulnerables como forma de negociación de los 
mecanismos de control es el pago y solicitud de los pedidos fuera de las fechas establecidas 
por las compañías, lo cual obliga a las compañías a ampliar los plazos de los mismos y dar 
mayor flexibilidad al respecto. Cuando esto ocurre, se genera lo que las gerentes o líderes 
denominan popularmente “correteo”, el cual se da hasta en los 6 días siguientes después del 
plazo inicial establecido por la compañía para solicitud y pago de los pedidos, y en donde las 
vendedoras tienen la oportunidad de pagar y solicitar pedido a modo de excepción esos días, 
y las líderes intensifican sus estrategias para convencer a las vendedoras y garantizar su 
continuidad. 
Otro espacio en donde también se evidencian formas de negociación del control son 
las reuniones de lanzamiento de campaña debido a que son los espacios de interacción más 
directa entre las compañías y las vendedoras a través de las gerentes. Las vendedoras 
encuentran propios estos espacios tanto para conocer las nuevas promociones y productos, 
capacitarse, ganar premios, como también para manifestar su inconformidad frente a 
situaciones adversas o cambios que quieran establecer las compañías,  como la reducción de 
catálogos impresos y su alto costo, los cambios en los premios de pedido mínimo y 
continuidad, rechazo frente a nuevos productos o cambio de los mismos, junto con los 
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sentimientos de inconformidad y frustración cuando no ganan premios en las rifas de la 
reunión o consideran que hay injusticias o fraudes en la repartición de estos. 
Al respecto, se resaltan dos momentos significativos en los que se evidencio esta 
situación con mayor claridad: Primero, las compañía Esika, en el año 2018 intento eliminar 
la revista de promociones exclusivas para las vendedoras, y la remplazo con una amplia 
variedad de ofertas en la página web y aplicación que se denominaban “Gana +”,  con el fin 
de virtualizar más el proceso de solicitud de pedido, puesto que las vendedoras se veía 
obligadas a entrar a la página o aplicación para poder acceder a las ofertas, lo cual resulto 
problemático debido a factores como la carencia de un computador o celular con conexión a 
internet, y la carencia de habilidades informáticas, las cuales fueron manifestadas con 
insistencia en las reuniones de lanzamiento de campaña posteriores al lanzamiento del 
programa, y los inconvenientes que tuvieron las líderes y gerentes en la solicitudes de 
pedidos. Esto obligo a la compañía a reactivar la revista de promociones y mantener el 
programa “Gana +” en segundo plano o para quienes solicitaran el pedido en estos medios.  
Segundo, en la reunión de lanzamiento de campaña de diciembre del año 2018 de 
Esika la compañía propuso una actividad denominada “showroom”, la cual consistía en 
exhibir en el salón diferentes mesas con promociones exclusivas para que las vendedoras 
pudieran adquirirlas únicamente en ese momento. La actividad resulto problemática y 
desagradable para las vendedoras, porque solo entraría a participar en rifas las vendedoras 
que compraran promociones y no todas las vendedoras como era habitual, adicionalmente, 
las vendedoras también manifestaron que los premios de las rifas eran diferentes y de menor 
valor a lo habitual, lo que desencadeno que muchas vendedoras hicieran la reclamación 
directamente la gerente de zona, quien con evasivas manifestaba que están eran las políticas 
que había dictado la compañía. Muchas vendedoras manifestaban que después de esta 
situación no volverían a asistir a las reuniones y que evaluarían si continuaran o no vinculadas 
a la compañía, al sentir que la compañía no reconocía su trabajo con premios adicionales y 
desmejoraba las condiciones.  
Adicionalmente, otra situación en la que se evidencio una tensión en torno al control 
de la compañía sobre las vendedoras se dio en el lanzamiento de un nuevo perfume en el 
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Belcenter, el cual fue organizado y dirigido por funcionarios de la compañía, y la invitación 
se hizo a través de las gerentes, en donde las invitadas fueron en su mayoría vendedoras 
brillantes. El evento tuvo problemas de planeación debido a que la capacidad del salón donde 
se tenía pensado hacer la reunión era menor al número de mujeres invitadas, lo que obligo a 
hacer un cambio improvisado de lugar, el cual no era apropiado y contaba con mucho ruido, 
que obligaba a hacer constantes llamados al silencio por parte de los funcionarios a las 
vendedoras, adicionalmente,  los obsequios disponibles para el evento eran muy pocos y las 
mayoría de las asistentes se fueron sin obsequio, lo cual molesto a muchas vendedoras. Al 
finalizar el lanzamiento, muchas las vendedoras que no recibieron premio, y estando aún 
dentro del Belcenter procedieron a llamar a sus gerentes y a la línea de servicio de la 
compañía para manifestar su inconformidad con el evento y solicitar que les enviaran su 
obsequio. Frente a la situación la compañía se vio obligada a enviar por correo certificado el 
obsequio y una carta de disculpa por los inconvenientes.  
Estas situaciones tensas vislumbran las posibilidades y el papel que puede jugar la 
presión y unión de las vendedoras en relación a las exigencias en que le pueden solicitar a la 
compañía, en los espacios de interacción y sobre aspectos de sus condiciones y algunas 
normativas de trabajo. Al igual, también ilustra como las compañías pueden ceder frente a 
estas exigencias, ignorarlas o incluso reprimirlas. Además, estos dos momentos ilustran como 
la venta directa por catálogo no se puede comprender únicamente desde un modelo de 
dominación carismática, puesto que sus mecanismos y prácticas de control se desbordan más 
allá de los discursos y movilización de subjetividades, y se dan en el proceso de trabajo con 
prácticas materiales como el otorgamiento de premios y beneficios en diferentes espacios, e 
interacciones entre vendedoras y disposiciones de las figuras de control como gerentes o 
funcionarios, quienes buscan el cumplimiento de objetivos, la aceptación de las normativas 
por parte de las vendedoras o incluso generación fricciones debido al rechazo de las 
vendedoras a éstos y sus estrategias y capacidad de agencia para negociar el control. 
En relación al trabajo de las líderes, también se identifican estrategias de trabajo que 
constituyen formas de subversión al control que ejercen las compañías hacia su trabajo, tales 
como: dar productos de obsequio para que las vendedoras soliciten pedido o mujeres se 
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vinculen a la actividad, pasar pedidos a través de la afiliación de vendedoras inactivas, 
vinculación de familiares para cumplir con sus metas de afiliación.  Al respecto, Carmen 
Tulia e Inés, líderes de la compañía Avon, y amigas que trabajan juntas por su afinidad y 
similitud de edad (mayores de 60 años), señalan que compran productos en promoción para 
obsequiar a las vendedoras que tienen a cargo cuando están indecisas sobre si pasar pedido o 
para motivarlas a que pasen pedido. Inés afirma, “uno tiene que invertir en este negocio… 
tener productos para regalarle a las señoras (vendedoras) cuando uno va y las visita, y les 
dice que pase pedido… o uno les dice: ¡si pasa pedido ya la compañía le obsequia este 
perfume!” (Inés, grupo focal, 9 de julio de 2019). Junto con los premios, también afirman 
que invierten en productos para solucionar inconvenientes o faltantes en los pedidos de las 
vendedoras, Carmen Tulia señala: “a veces a las señoras (vendedoras) les llegan mal los 
pedidos, o con faltantes, o les salió algo a última hora, entonces uno les soluciona, les 
consigue el producto, o si lo tiene uno se los vende” (Inés, grupo focal 9 de julio de 2019). 
Carolina, quien fue líder de Esika y gano diversos reconocimientos por su labor,  
manifiesta que ella afilio a su madre y hermana a la compañía, en un primer momento y les 
ayudo a completar pedido con sus ventas o adquiriendo promociones, estrategia que replico 
en momentos de crisis con la afiliación de vendedoras inactivas,  es decir, ella pedía 
autorización a las vendedoras para solicitar productos bajo su afiliación, los cuales ella 
recogía en el domicilio de las vendedoras y pagaba, o también, cuando alguna vendedora no 
podía completar el pedido minino, ella le adicionaba productos para completarlo, 
garantizando que la vendedora pasara el pedido. En palabras de Carolina: “¡la situación se 
volvió tenaz!, yo termine muy endeuda, con mucha mercancía, rebuscando plata para pagar 
los pedidos… y aparte las señoras no reconocían que uno las estaba ayudando a que les 
llegara un premio, y querían que yo les pagar hasta el flete”. (Carolina, grupo focal, 9 de julio 
de 2019). Si bien la situación fue complicada para Carolina, ante la compañía ella cumplía 
con las metas de continuidad y permanencia de las vendedoras, recibía las ganancias y 
reconocimientos por su labor, lo que la posición como una de las mejores líderes del sector, 
lo cual para ella era muy positivo porque así mismo aumentaban sus ganancias  
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 Otro aspecto en relación a la forma que se asume y negocia el control en relación a 
las líderes  tiene que ver con el manejo de la presión que ejercen las gerentes y compañías  
hacia ellas sobre aspectos como  el cumplimiento de sus metas de vinculación, permanencia 
y continuidad de las vendedoras a cargo, y la forma como las líderes no trasmiten esta presión 
a las vendedoras, sino que les dan un manejo más amable, cordial y de motivación con 
estrategias como los premios, el apoyo frente a inconvenientes.  Al respecto, Inés afirma: 
“para la compañía nosotras somos números e ingresos…  no ven el lado humano, no somos 
indispensables” (Inés, grupo focal, 9 de julio de 2019). esto haciendo referencia que la 
compañía solo ve en el trabajo de las líderes las ventas de la zona, el número de pedidos u 
otras metas, desconociendo el trabajo y esfuerzo que ponen las mujeres en la actividad, los 
inconvenientes y tropiezos que surgen en el desarrollo de la actividad. Para Inés, es 
importante destacar el lado humano de su trabajo, puesto siendo líderes también tienen 
inconvenientes y dificultades personales que inciden en el proceso de trabajo, al igual que 
sus vendedoras a cargo, situaciones que las compañías ignoran o minimizan, puesto que su 
trabajo solo se mide en relación a resultados, y no valora los esfuerzos invertidos. 
Algunas lideres también afirman que la presión que ejercen las gerentes sobre ellas 
llega a sobrepasar los niveles mínimos de respeto mínimos, e incluso rayar con formas de 
acoso laboral. Carolina en su trabajo como líder vivió una situación de este tipo con la gerente 
de esa época momento, debido a que en una campaña por falta de un pedido no recibió sus 
ganancias completas ni cumplió sus metas, adicionalmente ese mismo día se presentó un 
inconveniente con la entrega de un pedido de una de sus vendedoras, la gerente hizo presencia 
en el lugar y la regaño de forma verbal frente a los transportadores y la vendedora 
“ella (la gerente) me regaño de una forma muy fea, me dijo que yo no tenía por qué estar 
repartiendo pedidos sino buscando nuevas vendedoras. Yo no le dije nada, y cuando ella se 
fue puse me puse a llorar, recuerdo tanto que hasta el transportador se quedó hablando 
conmigo, me decía que yo no debí haberme dejado tratar así” (Carolina, grupo focal, 9 de 
julio de 2019).  
Esta situación motivo a que Carolina decidiera renunciar inmediatamente, sin 
embargo, nunca denuncio esta situación ante la compañía, ni tampoco le comentó a la gerente 
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regional, jefe de la gerente, cuando la visitó para convencerla que retornara sus labores como 
líder, debido a su trayectoria positiva y buen desempeño 
Carla también vivió una situación similar cuando se dio un cambio de gerente, a 
quien describe como una persona grosera, particularmente con los tiempos de las líderes, ya 
que las citaba a reuniones sin consultar antes su disponibilidad de tiempo, las contactaba en 
horarios como 5 o 6 am, y era demasiado impuntual en los horarios de las citas, situaciones 
que desencadenaron en enfrentamientos verbales y discusiones. En palabras de Carla:  
“con ella todo era a las malas, como obligando.  Nos decía: Tu hoy no has recogido nuevas 
vendedoras nos vamos a buscar a tal sector, o vamos a hacer una llamaton ya […] varias 
(lideres) se empezaron a retirar, yo no me aguante la grosería, yo hasta le estaba manejando 
dos zonas, pero por hacerle el favor. El día que peleamos no me reconoció las ganancias 
por la zona adicional y me pidió los productos que la compañía nos regala para 
demostración, pero eso productos ya se habían gastado en demostración, además esika 
siempre no los regala” (Carla, 1 de agosto de 2019). 
Carla renuncio y decidió denunciar la situación ante la compañía, pues considero 
que la gerente fue sumamente irrespetuosa y grosera con ella, a lo que la compañía la contacto 
tiempo después, insistiéndole que retomara sus labores como líder, pero ella rechazo la oferta 
porque no se sentía a gusto con ese trabajo y ya tenía otro trabajo en ese momento. 
La presión constante que ejercen las compañías a las líderes por medio de las 
gerentes incide en la renuncia de líderes y la constante oferta de vinculación de nuevas, 
debido a que los climas laborales cargados no son agradables para las líderes, ni tampoco las 
constantes exigencias de cumplimiento de metas, como señala Inés, “ser líder es un trabajo 
pesado, sufrible, si no se trabaja no se gana” (Inés, grupo focal, 9 de julio de 2019).  Al 
respecto las líderes Inés y Carmen Tulia tienen sentimientos de frustración con la actividad, 
y  afirman que las condiciones de trabajo se han desmejorado bastante y sus ganancias se han 
visto mermadas, consideran que en esa situación no vale la pena esforzarse tanto como antes,   
por lo que decidieron continuar hasta donde las compañías se lo permitan , como señala 
Carmen Tulia, “yo voy a estar acá hasta donde la compañía me deje con lo que puedo hacer, 




La configuración de la venta directa por catálogo como emprendimiento conflictivo 
se construye a partir de la heterogeneidad de las vendedoras y sus estrategias de trabajo, su 
articulación y tensión con los diferentes discursos, prácticas de control, normativas y figuras 
de control de las compañías. Respecto a las dimensiones de la configuración, se parte de la 
cultura corporativa, la cual está caracterizada por discursos sobre emprendimiento y 
empoderamiento femenino a partir de la presentación de la actividad como un negocio propio 
que las mujeres pueden desarrollar en simultaneo con el trabajo doméstico no remunerado y 
la crianza, el cual siempre esta presenta en toda la publicidad tanto a los clientes como a las 
vendedoras. La idea de negocio propio es acompañada por dos elementos centrales: por un 
lado, las motivaciones o sueños que llevaron a las mujeres a vincularse y convertirse en 
empresarias de sí mismas, lo que implica también transformaciones subjetivas orientadas 
incidir a nivel personal, familiar y en la administración de su negocio propio de acuerdo a las 
normativas de las compañías o la búsqueda de mayores ingresos, beneficios y 
reconocimientos. 
Por otro lado, la denominación de las vendedoras como embajadoras de marca o 
couch de belleza, con el objetivo de desdibujar la relación laboral bajo la idea de negocio 
propio que depende de la administración, competencias y habilidades de las vendedoras, 
resaltando la importancia de capacitarse en torno a los productos y alinearse en modos de 
trabajo ceñidos a las normativas de las empresas, quienes se convierten en aliados del 
emprendimiento, desconociendo la falta de garantías laborales, el traslado de costos y riesgos 
laborales y las precarias condiciones de trabajo que brindan a las mujeres.  
La cultura corporativa tiene un fuerte rompimiento con la cultura laboral y modos 
de trabajo de las vendedoras, respecto a dos aspectos:  Primero, los discursos y presentación 
de la actividad a las vendedoras y clientes se orientan a destacar la centralidad e importancia 
del empoderamiento y emprendimiento femenino, sin embargo, las condiciones de trabajo de 
las vendedoras dan cuenta de la precariedad en cuanto a la carencia de garantías y derechos 
laborales básicos, falta de seguridad social, ingresos mínimos e inestables, la flexibilización 
del tiempo y su traslape con la familia que intensifican la jornada de las mujeres. Segundo, 
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el permanente estímulo a la competencia entre las vendedoras por beneficios y 
reconocimiento va en contravía a la idea de sororidad y apoyo del empoderamiento femenino, 
puesto que las estrategias de las vendedoras, particularmente que tienen mejores ventas, se 
orientan a aumentar sus ingresos, y mantener sus beneficios y reconocimientos. Además, el 
establecimiento de una estructura de categorización basada en la desigualdad de condiciones 
y beneficios para las vendedoras reproduce y mantiene dentro de la actividad formas de 
diferenciación de oportunidades paras las mujeres. Estos aspectos de la cultura corporativa 
desvirtúan el carácter carismático de la estructura de la actividad que investigaciones 
preceden señalan, y dan cuenta de la heterogeneidad de vendedoras y las tensiones que esto 
deriva tanto para las compañías, como dentro de las mismas vendedoras. 
En cuanto a la dimensión del control y la capacidad de agencia de las vendedoras, 
se destacan sus estrategias para negociar el orden a partir de la creación de  modos de trabajo 
propio, en donde se destacan prácticas como la venta a menor precio del establecido por los 
catálogos, la disponibilidad de stock, la venta en locales comerciales, la venta por internet, 
los regalos de las líderes a las vendedoras para garantizar su continuidad, las alianzas entre 
vendedoras para la venta de varios catálogos y la creación de una red propia de vendedoras 
en el caso de las vendedoras brillantes. Sin embargo, esta última estrategia si bien representa 
una oportunidad para acceder a mejores ganancias, beneficios y reconocimientos, también 
implica riesgos, particularmente cuando se maneja a crédito. 
Dentro de las relaciones y prácticas de control se destacan las normativas propias de 
la actividad en relación a precios, porcentajes de descuento, premios, fecha de pago y 
solicitud de pedidos, junto con las figuras de control de las líderes quienes son el primer 
contacto entre las compañías y las vendedoras, buscan garantizar la vinculación de nuevas 
vendedoras, la permanencia y continuidad de las vendedoras antiguas, junto con el 
cumplimiento de las normativas de la actividad y el incentivo del cumplimiento de metas, 
esto a través de relaciones de control flexibles y caracterizadas por la familiaridad y amistad 
con las que se establecen, lo cual dista de las relaciones de control de control tradicionales, 
pero también puede generar tensiones y contradicciones, debido a que estas relaciones no 
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están reguladas y pueden rebosar los límites de respeto dando pie a formas de acoso laboral, 
específicamente para el caso de las líderes. 
Otra dimensión tiene que ver con el arreglo tecnológico, particularmente se destaca 
la inclusión de nuevas tecnologías de información y comunicación dentro del proceso de 
trabajo como la solicitud de pedido desde la página web o aplicación de la compañía, la 
inclusión de catálogos virtuales, capacitaciones virtuales y herramientas desarrolladas para 
transformar el proceso de comercialización de los productos, buscando mayor eficiencia y 
rentabilidad. No obstante, estas estrategias resultan difíciles de integrar y articular a los 
modos de trabajo de las vendedoras, debido a factores como la carencia de un smartphone o 
falta de competencias básicas en informática, en donde solo un pequeño grupo de vendedoras 
hace uso de estas herramientas en su cotidianidad e incursiona en estrategias como la venta 















Capítulo 4 – “es cuestión de organizarse”: relaciones y tensiones entre la venta 
directa por catálogo y el trabajo doméstico no remunerado 
En este capítulo se analizan las relaciones y tensiones entre la venta directa por 
catálogo y el trabajo doméstico no remunerado y la crianza, se parte de la discusión del 
trabajo a domicilio y su pertinencia para comprender el traslape de tiempos y espacios de 
trabajo y vida en la venta directa por catálogo. Posteriormente, teniendo en cuenta las 
experiencias de las mujeres, se analizan las relaciones y tensiones que se dan entre trabajo y 
familia, destacando aspectos como las motivaciones para permanecer en la actividad, los 
roles tradicionales de género, la inclusión de diferentes miembros de la familia en la 
actividad, y las estrategias personales y factores que inciden en miras lograr un balance entre 
trabajo y familia. 
Una primera aproximación a la relación entre trabajo doméstico no remunerado, 
crianza y la venta directa por catálogo se establece a partir de las investigaciones del trabajo 
a domicilio, debido que tanto la venta directa por catálogo como el trabajo a domicilio  se 
desarrollan principalmente en los tiempos y espacios domésticos y de socialización de las 
vendedoras, se estructuran y toma elementos a partir de la organización social del trabajo del 
cuidado,  trasladan costos laborales a los trabajadores,  involucran a más miembros de la 
familia en el desarrollo de la actividad, e ilustran  la feminización de ciertas actividades y 
trabajos. 
En esta línea se toma particularmente la investigación de Benería & Roldan (1992), 
dado su exhaustivo análisis de las razones y características del trabajo a domicilio femenino 
en México, quienes señalan que “el trabajo a domicilio requiere una organización mixta de 
producción en la que el capital se aprovecha de las relaciones sociales y económicas reinantes 
en el seno de la unidad doméstica” (Benería & Roldan, 1992; 88).  Lo cual también incide en 
que sea una de las formas de trabajo peor pagas, inestables y con condiciones laborales 
precarias, pensando en ejemplos tradicionales como la confección de ropa, el ensamblaje de 
diferentes productos y la selección de chatarra, esta caracterización también aplica para la 
venta directa en todas sus modalidades, incluida la venta directa por catálogo, pues como se 
indicaba en los capítulos introductorios, la gran mayoría de las vendedoras obtienen ingresos 
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que no alcanzan a ser iguales a un salario mínimo legal vigente, no cuentan con ningún tipo 
de protección social a raíz de su actividad, ya que su relación con las empresas se establece 
en términos comerciales restándoles cualquier posibilidad de gozar de garantías laborales, 
desempeñan su actividad en sus espacios domésticos y sociales. Desde la perspectiva de 
Tabliague (2011), la venta directa por catálogo también representa una expresión o 
modalidad del trabajo a domicilio puesto que: 
 “se asocia a una forma antigua de flexibilidad, resinificada a partir de los procesos 
de reestructuración productiva representado una forma de trabajo desde el domicilio, no 
tradicional, en tanto que se organiza desde el hogar de las vendedoras, utilizando recursos 
económicos, tiempos y espacios propios del ámbito familiar” (Tabliague, 2011; 4). 
Adicionalmente, Benería y Roladan (1992) señalan que el trabajo a domicilio puede 
o no estar vinculado a cadenas de subcontratación, para el caso de la venta directa por 
catálogo,  las empresas estudiadas (Avon y Esika) trabajan en cadenas de subcontratación 
para la reducción de costos en algunos  procesos tales como la entrega de los productos, los 
estudios de mercado sobre los productos, la elaboración de perfumes y por su puesto el 
sistema de comercialización a través de las vendedoras y líderes.  
 En lo que concierne a los motivos de las mujeres para dedicarse al trabajo a 
domicilio, las autoras afirman que “el trabajo a domicilio constituye normalmente una fuente 
complementaria de ingresos y no una fuente suficiente para el sustento de la familia” (Benería 
& Roldan, 1992; 40).  Sin embargo, las autoras señalan que, en contextos de crisis, y 
desempleo los ingresos obtenidos por el trabajo femenino se combinan con los ingresos 
familiares destinados al sustento de la familia, lo cual aplica también para el trabajo a 
domicilio. En este mismo sentido, es importante señalar la incidencia del género en las 
diferentes esferas de acción, incluido el hogar y trabajo, de acuerdo con las autoras “el género 
influye en las condiciones en que los obreros son incorporados al proceso laboral y estas 
condiciones, a su vez influyen el género” (Benería & Roldan, 1992; 73).  En el caso particular 
de las diferentes formas de trabajo a domicilio, “el trabajo no solo se basa en las relaciones 
sociales existentes y en la división sexual del trabajo en el seno familiar, sino que las 
fortalece” (Benería & Roldan, 1992; 96). Debido a aspectos como la diferencia en el destino 
134 
 
y gasto de los ingresos obtenidos con el trabajo de mujeres y hombres, la desigual e 
inequitativa participación de mujeres y hombres en el trabajo doméstico no remunerado y la 
crianza, la prevalencia de dependencia económica y las posibilidades de progreso.   
Para el caso de la venta directa por catálogo, en relación a los motivos de vinculación 
Ramírez y Rúa (2008) afirman que para el caso colombiano las mujeres se vinculan a la 
actividad debido al contexto socio económico, en donde “las posibilidades de desarrollo 
personal y profesional son muy pocas y el acceso a mejores condiciones de trabajo sigue 
siendo muy restringido” (Ramírez y Rúa, 2008; 17).    En esta misma línea Maza (2006) 
afirma que entre las razones de vinculación se resaltan aspectos como la aceptación del 
trabajo por parte de la familia de la vendedora al poderse combinar con el trabajo doméstico 
no remunerado, la búsqueda de un ingreso propio y la disponibilidad de tiempo libre. Para 
Casanova (2011), la flexibilidad de tiempo que caracteriza la venta directa por catálogo 
permite a las mujeres realizar un balance entre las responsabilidades domésticas y la 
actividad. 
Adicionalmente, en una investigación anterior realizada sobre el tema, se afirmó que 
los motivos de vinculación no se reducen solo a la falta de oportunidades laborales, fuertes 
barreras de ingreso a sectores formales o más protegidos, u otros factores de discriminación 
laboral, puesto que también se resalta la forma en que se presenta la actividad a las mujeres 
a partir de la idea de negocio propio  compatible con el trabajo doméstico no remunerado y 
la crianza, junto con la promesa de  la independencia financiera (Hernández, 2015). Vale la 
pena recordar que la publicidad dirigida a las vendedoras muestra mujeres exitosas que logran 
balancear las responsabilidades laborales propias de la actividad y la vida familiar, tal como 
se observa en las imágenes No. 20 y 21 de la compañía Avon, en donde se resalta la idea de 








Imagen No. 29. – Testimonio Avon. Fuente: Avon.  
 La información cuantitativa obtenida en las encuestas realizadas para esta 
investigación evidencia que la mayoría de las vendedoras se vincularon a la actividad en 
busca de ingresos adicionales y con el deseo de lograr independencia económica frente a sus 
familias, buscando logar un balance positivo entre trabajo y familia.  
En relación a dimensiones de control del trabajo en el trabajo a domicilio, las autoras 
señalan que “la aptitud de las mujeres para controlar su propio paso y su horario está limitada 
por sus responsabilidades hogareñas” (Benería & Roldan, 1992; 88). Situación que también 
se evidencia en la venta directa por catálogo, y que ha sido señalada por algunos autores 
como los traslapes de tiempos y espacios (Tabliague, 2011) (Maza, 2006) (Casanova, 2011). 
Adicionalmente, dentro de esta dimensión de control del trabajo se pueden incluir las 
estrategias de las mujeres tanto para aumentar sus ventas, clientes e ingresos vistas en el 
capítulo anterior, como las estrategias y conflictos para negociar sus responsabilidades en el 
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trabajo del cuidado, la reproducción social y las actividades productivas que se presentaran 
a lo largo de este capítulo. 
En relación a los espacios y tiempos de la venta directa por catálogo, la presentación 
de la actividad por las compañías y el imaginario que existe de la ocupación la sitúa como 
simultanea actividades de cuidado, trabajo doméstico no remunerado y crianza dentro de los 
hogares de las vendedoras y en sus espacios de socialización, lo cual se presenta como una 
ventaja frente a otras actividades y se refuerza en la publicidad de las compañías al destacar 
la figura de la madre independiente, empresaria y dueña de su negocio. Esta combinación 
implica para las vendedoras una reconfiguración de su cotidianidad y la apertura de tiempo 
para incluir estas actividades laborales en sus jornadas diarias, la creación de acuerdos 
explícitos o implícitos con su familia en relación a tiempo destinado al hogar y al trabajo.   
El trabajo de campo dio cuenta de estas reconfiguraciones del tiempo y la 
cotidianidad de las vendedoras.  Sandra, quien vende ofreciendo los productos en las casas 
de sus amistades y clientes, señala como destina las tardes para realizar sus ventas, luego de 
realizar actividades como organizar su casa, preparar almuerzo o lavar ropa. Sandra afirma:  
“yo casi siempre salgo es por la tarde, por ahí a las 5 de la tarde me voy, porque le huyo al 
sol también. Mi esposo si me dice que porque salgo tan tarde, pero por la noche es que 
consigo a las señoras para que me compren, ellas están trabajando y por la noche es que me 
toca, por ahí de 5 pm a 8pm, un ratico por la tarde” (Sandra, 19 de julio de 2019). 
Siguiendo el trabajo de Casanova (2011), estos acuerdos familiares que realizan las 
vendedoras se pueden interpretar o asimilar con el mito de ser organizada o saberse organizar, 
el cual la autora define como la estrategia que adoptan las mujeres a nivel discursivo y 
práctico para poder combinar el trabajo doméstico no remunerado y las responsabilidades de 
la actividad, y dar cuenta de las posibles críticas y tensiones, es decir, las mujeres  
 “diciendo que se puede hacer (trabajar) si una es organizada, cierran cualquier crítica de 
las desproporcionadas cargas que se imponen a las mujeres por las inequidades de género y 
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las normas culturales que hacen a las mujeres responsables del hogar y los niños” 7 
(Casanova, 2011; 59). 
Una muestra de ello son las líderes Carmen Tulia e Inés, quienes también afirman 
que  el equilibro entre el trabajo doméstico no remunerado, la crianza y la venta directa por 
catálogo radica en que “es cuestión de organizarse” (Inés, grupo focal, 9 de julio de 2018), 
en saber dividir el tiempo para cumplir con las responsabilidades la actividad y el hogar. 
Carmen Tulia afirma que divide su jornada entre su trabajo como líder, las labores del hogar 
y el cuidado de un nieto, “yo salgo a trabajar por la mañana dos o tres horas, luego regreso a 
la casa a almorzar y trabajo toda la tarde, pero ahora que estoy cuidando un nieto, trabajo 
solo en la mañana” (Carmen Tulia, grupo focal, 9 de julio de 2018). 
Casanova (2011) agrega, que esta organización y apertura de tiempo se ve 
atravesada por factores como la edad de los hijos de las mujeres, la existencia de redes 
familiares o sociales de apoyo destinadas para el trabajo de cuidado y crianza, la participación 
del esposo o pareja de las vendedoras en actividades de cuidado y trabajo doméstico no 
remunerado, el contexto socio económico y la posibilidad para poder pagar servicios 
adicionales de trabajo doméstico y cuidado. Lo cual abre la discusión en torno a las 
inequidades entre mujeres y hombres en la esfera domestica para la distribución y dedicación 
a actividades propias del trabajo doméstico y la crianza, su incidencia en la participación en 
el trabajo pago, formal, protegidos y las desigualdades de acceso y participación en éste.  
En el trabajo de campo se destacan diferentes estrategias para sortear esta 
combinación de actividades y traslapes y la reconfiguración de jornadas y cotidianidad. En 
el caso de las vendedoras con menores ventas o denominadas vulnerables, se da una 
transformación de su cotidianidad y actividades, puesto que se da una apertura de tiempo 
para la venta dentro del tiempo destinado para el trabajo doméstico no remunerado y la 
crianza. También se resalta como la virtualización de la actividad puede ser un punto a favor 
de las vendedoras, particularmente las más jóvenes o con mayores conocimientos 
                                                             
7  Traducción personal, cita original: “saying that it can be done if one is organized shuts down any critique of 
the disproportinante burdens placed on women due to gender inequality an cultural norms that make women 
responsable for the home an children”  (Casanova, 2011; 59). 
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informáticos,  para el caso de Carla, ella destaca que sus ventas se realizan mucho por la 
divulgación de catálogos en redes sociales o aplicaciones de mensajería instantánea entre sus 
familiares y amigos, y solamente los visita para la entrega y cobro de los productos, o incluso 
también recibe ayuda familiar, “en ocasiones mi esposo me ayuda con la entrega de productos 
y el cobro, en especial los que vendo en su trabajo… o a veces también mi mamá cuando las 
ventas son en mi familia” (Carla, 1 de agosto de 2019).  Para el caso de las vendedoras 
brillantes, se puede ver como en algunos casos pueden acceder a ciertos servicios de trabajo 
doméstico pago, particularmente en tareas de limpieza, pero prevalece su participación en 
otras actividades como la alimentación, la crianza y el cuidado. 
Ahora bien, los traslapes de espacios, tiempos y actividades representar conflictos 
para las vendedoras y sus relaciones familiares, particularmente a medida que aumentan sus 
ventas, clientes, se transforman sus estrategias de trabajo o cuando se convierten en líderes. 
Como se mencionó en el capítulo anterior, Rita se vio obligada a tomar un local en arriendo 
para la venta de los productos y las actividades relacionadas, debido a los conflictos que tenía 
con sus hijas y esposo por la combinación de responsabilidades de la actividad, la 
convivencia familiar y el trabajo doméstico no remunerado.  Adicionalmente, Rita no solo 
desplazo de su hogar al local la venta de productos, si no también algunas actividades 
domésticas como la preparación de alimentos para ella y su esposo, puesto que dentro del 
local cuenta con una estufa y lavaplatos, en donde prepara el almuerzo para ambos.  Respecto 
a otras actividades como la limpieza de su hogar y el lavado de ropa, manifiesta que ella 
misma las sigue desempeñando, y que una vez al mes contrata un servicio de limpieza 
adicional. 
En el caso de Lady, quien abandono su trabajo como enfermera para dedicarse a la 
venta directa por catálogo para poder compartir más tiempo con su esposo e hijos, al igual 
que buscar mejores ingresos con la venta de los productos en un local comercial en arriendo, 
también traslado actividades como el cuidado de sus hijos y la alimentación a su lugar de 
trabajo. Respecto a la crianza, dentro de su local tiene un corral y algunos juguetes para que 
su hijo menor pueda descansar, y tiene un espacio para que su hijo mayor tenga un 
computador y pueda estudiar; en cuanto a la alimentación de su familia, ella manifiesta que 
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prefiere comprar el almuerzo, onces y cena en restaurantes cercanos al local, para tener 
alimentos frescos y darles gustos adicionales a sus hijos. Por otro lado, no todas las 
vendedoras cuentan con los recursos para pagar alimentación fuera de su hogar, por ejemplo, 
Nancy, quien también tiene un local en donde vende ropa y los productos del catálogo junto 
a su esposo, relata que ella temprano alista a sus hijos para que su esposo los lleve al colegio, 
prepara el almuerzo para toda su familia, el cual consumen en el local y también se encarga 
de otras labores domésticas como la limpieza y cuidado. 
Para el Caso de Lady M, quien también comercializa los productos de los catálogos 
en un local en arriendo  junto con otros productos como pañales y ropa para bebé, existe una 
clara división del tiempo dedicado para  sus actividades laborales y sus actividades 
domésticas, ya que cuenta con una empleada para realizar un turno en el local, y poder estar 
en las tardes cuando su hijo llegue de estudiar y acompañarlo en sus tareas, preparar la cena 
para su esposo, y  además paga un servicio de limpieza semanal para su hogar,  “En la mañana 
abro el local, organizo algunos pedidos pendientes o cosas que hayan por  hacer, y ya por la 
tarde que llega la empleada me vengo para la casa a atender a mi hijo con las tareas” (Lady 
M, 24 de abril de 2018). La diferencia de la organización de Lady M en comparación con la 
de otras vendedoras, se puede asociar al hecho que su esposo cuenta con un trabajo de mayor 
remuneración en el sector formal, que les brinda mayores recursos familiares para invertir en 
servicios domésticos, y liberar tiempo para dedicar a otras actividades consideradas más 
importantes como la crianza de su hijo y el tiempo en familia. 
La configuración de la jornada diaria y cotidianidad de las mujeres entrevistadas, 
particularmente las que tienen locales comerciales, permite observar la prevalencia de la 
división sexual del trabajo en las actividades domésticas y de crianza, junto con  el traslape 
de sus actividades productivas con sus actividades de reproducción en sus espacios 
domésticos y laborales; también  ilustra una intensificación de su jornada tanto laboral como 
de familiar y domésticas, junto con la carencia real tiempo libre y de tiempo de calidad para 
sí mismas y sus familias, lo cual era una de las razones  para vincularse a la actividad.  Nancy 
cuenta que sus hijos de 3, 7 y 9 años le reclaman tiempo para actividades de recreación, 
debido a que ellos trabajan todos los días en el local y llevan a los niños en la tarde, después 
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del colegio, al local para estar pendiente de ellos y acompañarlos en sus tareas. Como cuenta 
Nancy, “ellos me reclaman más tiempo para otras cosas, a veces los llevo yo o mi esposo al 
parque un rato, pero es complicado porque se tiene que quedar uno solo en el local” (Nancy, 
9 de abril de 2018).  
Desde la perspectiva  de Tabliague, el traslape de tiempos y espacios de la venta 
directa por catálogo con el trabajo doméstico no remunerado y la crianza  dan cuenta de las 
condiciones precarias de la actividad junto con una transformación en la división sexual del 
trabajo, la cual “lejos de desaparecer se reconfiguro bajo procesos de flexibilización dando 
lugar a jornadas laborales femeninas extensas, difusas y flexibles en las cuales la carga de 
trabajo para la reproducción social de la unidad familiar se articula con el trabajo para la 
producción social de bienes y servicios en el mercado del trabajo” (Tabliague, 2011; 3). 
De acuerdo con Maza, esta intensificación y combinación de actividades 
productivas y reproductivas en la jornada diaria y espacios de las mujeres dedicadas a la 
venta directa hace más difusas las fronteras y límites entre ambas actividades, y se da lo que 
el autor denomina como “una colonización del tiempo, donde el trabajo invade más espacios 
y relaciones, pues de eso depende obtener mayores ingresos” (Maza, 2006; 18).   
En relación al tiempo libre o de descanso, las vendedoras que cuentan con locales 
comerciales y las líderes no cuentan con suficiente tiempo libre, puesto que incluso realizan 
algunas labores de la actividad en días como sábados o domingos. Para el caso de las 
vendedoras vulnerables, la actividad al no tener horarios establecidos es desarrollada por las 
vendedoras en cualquier horario, y su tiempo se estructura frente a la solicitud de los clientes 
de algún producto, la cual se puede dar en días como sábado, domingos o festivos. De igual 
forma, las vendedoras que comercializan los productos en su familia aprovechan espacios 
como celebraciones familiares o visitas en días festivos para ofrecer los productos por el 
catálogo, entregarlos o cobrarlos. Al respecto, Nancy afirma que no cuenta con mucho tiempo 
libre para ella o su familia, puesto que no toman días libres o de descanso porque: “Si uno no 
trabaja no vende, como que uno siente que si cierra un día uno se va a quebrar porque como 
recupera una venta” (Nancy, 9 de abril de 2018). Y señala que sus únicos días de descanso 
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que tiene son la primera semana de enero, cuando viajan con su familia a Antioquia a visitar 
a la familia de su esposo, por lo que en esa fecha las ventas son bajas.  
En el caso de Rita, ella tampoco toma días libres en su local, excepto cuando gana 
viajes por parte de las compañías, “los viajes que gano son mis vacaciones” (Rita, 5 de marzo 
del 2018). En estos casos su hija mayor le colabora con las responsabilidades del local, pero 
desde el viaje Rita mantiene permanente contacto por internet y está atenta a la revisión de 
cámaras de seguridad del local para estar pendiente ante cualquier situación.  
Las relaciones entre el trabajo doméstico no remunerado, la crianza y la venta 
directa por catálogo también se pueden comprender con negociaciones o acuerdos  como la 
inclusión de diferentes miembros de la familia dentro de los modos y estrategias de trabajo 
propios de las vendedoras, y  colaboración con actividades específicas como la cobranza, 
entrega o venta de productos, lo cual también se puede leer como otra forma de traslape de 
mundos de vida, y la incidencia del trabajo en la familia, caso como el de Carla en donde su 
esposo y madre le ayudan, el de Inés, quien cuenta “mi esposo a veces me colabora llevándole 
los catálogos a algunas señoras (vendedoras) hasta la casa, por lo menos algunas señoras que 
viven por acá cerca” (Inés, grupo focal, 9 de julio de 2018). En esta misma línea, el consumo 
y uso personal y familiar de los productos de los catálogos que realizan las vendedoras de 
forma habitual puede entenderse también como otra forma de remuneración o compensación 
a su familia por el trabajo aportado a la actividad, en donde las mujeres recompensan la ayuda 
en actividades de entrega, cobranza o solicitud de pedido con productos de uso familiar o 
especifico de cada miembro de la familia. 
 En los casos de Lady y Nancy, quienes trabajan con sus esposos en los locales que 
tienen, se resalta que la inclusión de hombres en la actividad genera ingresos y ganancias, 
pero su participación se da en actividades que no se relacionan con el asesoramiento o 
consejería específica sobre productos particulares como maquillaje u otras actividades que 
no se perciban como exclusivamente femeninas. El trabajo de los hombres se centra más en 
actividades como recoger o llevar pedidos, descargue y organización de pedidos, ayuda en la 
administración del dinero o pago de pedidos. Aunque, en el caso de Lady, su esposo le ayuda 
a vender productos, pero más como una actividad meramente de venta en cuanto al despacho 
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y no de asesoramiento de cliente en cuanto a dudas del uso y recomendaciones de los 
productos. Adicionalmente, la participación de los hombres en la venta directa por catálogo 
no incide en el rompimiento de las inequidades en la repartición de tareas entre hombres y 
mujeres en la esfera doméstica, puesto que se mantienen los roles tradicionales de género y 
organización social del trabajo del cuidado, que vincula a las mujeres como las principales 
responsables de las tareas del cuidado, en donde también se puede hablar de la división dentro 
del cuidado de labores “sucias” vs labores “nobles” (Arango, 2010), en donde los hombres 
participan mayoritariamente en las labores nobles como el apoyo y acompañamiento en la 
educación de los niños, la compra de alimentos, mientras que las mujeres en labores sucias 
como el aseo del hogar, la ropa  y los cuidados de higiene de los niños.  
Los acuerdos o negociaciones de las tensiones familiares que se derivan de los 
traslapes de tiempos  y espacios de la actividad y la esfera doméstica, también se pueden 
interpretar desde los roles tradicionales de género, particularmente desde una transformación 
del imaginario de la madre devota, que es ama de casa y se dedica al cuidado de sus hijos 
porque esa es su obligación, pero en el caso de la venta directa por catálogo ese imaginario 
se transforma en el de una madre devota que trabaja por y para sus hijos, y les puede brindar 
regalos, experiencias y oportunidades nuevas, como cuenta Carolina, “con mis ingresos como 
líder pude invitar a mis hijas a que conocieran lugares como crepes & Wafles, comprarle sus 
cosas y ahorita quiero que estudien inglés para que viajen y  tengan las  oportunidades que 
yo no tuve” (Carolina, 16 de julio de 2018). Para el caso de las vendedoras brillantes, quienes 
han obtenido mejores ingresos y han logrado cierto nivel de seguridad económica gracias a 
la actividad, esta transformación de la madre devota a la madre devota trabajadora cobra 
mayor peso, sobre todo por los logros y oportunidades que han tenido para ellas y sus 
familias, como señala Rita, “quiero mi trabajo y he podido con el trabajo sacar mis hijas 
adelante, ambas son profesionales” (Rita, 5 de marzo del 2018). 
Otro aspecto que es importante destacar al pensar la interrelación entre familia y 
trabajo en la venta directa por catálogo, tiene que ver con las transformaciones en las 
relaciones de poder al interior de los hogares de las vendedoras debido a   su trabajo y el 
aumento de sus ingresos propios, de acuerdo con Oliveira y Ariza (1999):  
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“El control atañe, naturalmente, a la capacidad decisoria real con que cuenta la mujer en 
éste y otros ámbitos de la vida, y compete, por tanto, a las relaciones de poder que pautan 
la interacción social entre hombres y mujeres de diferentes clases y sectores sociales” 
(Oliveira y Ariza, 1999; 113). 
 
 Estas transformaciones tienen que ver con aspectos como el aumento de la 
autoestima de las vendedoras, independencia económica frente a sus esposos, mayor 
participación en la toma de decisiones sobre el uso y distribución de los recursos económicos 
familiares, control de los recursos económicos ganados por la actividad. Biggart (1989) 
señala que la venta directa incide en algunos aspectos del empoderamiento femenino pese a 
que su estructura emule el ámbito doméstico y no incida en transformar la sumisión de las 
mujeres en éste. De acuerdo con la autora, por un lado, las mujeres sienten que su 
participación en la venta directa incide en un una valoración más positiva de su rol, puesto 
que “muchas creen que la venta directa les permite ser más que “solo una madre”,  en una 
sociedad que  más valora los logros económicos y les permite ser modelos para sus hijas”8 
(Biggart, 1989; 92). 
Por otro lado, lo asocia con la idea de poder, “la venta directa le da a las mujeres la 
experiencia de ser poderosas”9 (Biggart, 1989; 92), particularmente por el cambio de un 
posición o rol subordinado al de tener mujeres dependiendo de ella, sintiéndose con mayores 
habilidades y poder de decisión, lo cual se podría pensar para el caso de las líderes y 
vendedoras brillantes, puesto que tienen un grupo o red de mujeres a su cargo.  
Adicionalmente, para el caso de las vendedoras brillantes se da una fuerte transformación en 
las relaciones de poder dentro del hogar, puesto que ellas se convierten en las principales 
proveedoras de recursos económicos, lo que implica una mayor inversión a las necesidades 
y gustos familiares, tales como alimentación, cuidado, entretenimiento. Para el caso de las 
vendedoras vulnerables, se destaca también el aumento de la autoestima, e indicios de 
                                                             
8  Traducción personal, cita original: “many believe that direct selling allows them to be mora than “justa a 
mom” in a societey that values ecnomic achievemente and alloww them to be roe models to their daughter” 
(Biggart, 1989; 92). 
9 Traducción personal, cita original:  “the direct selling gives women the experience of being powerfull” 
(Biggart, 1989; 92). 
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independencia económica frente a sus esposos, específicamente en relación a la posibilidad 
de disponer dinero para sus gastos personales y algunos gastos de sus hijos. 
Para concluir, en la venta directa por catálogo la incidencia del género en la 
actividad se evidencia desde la feminización de la actividad y las relaciones y tensiones que 
emergen entre el trabajo y la familia, dado el traslape de espacios y tiempos de vida y trabajo,  
que deriva en la intensificación de sus jornadas de trabajo y transformación de su 
cotidianidad, la inclusión de otros miembros de la familia en el trabajo y renegociaciones o 
estrategias según sus contextos personales para el trabajo doméstico no remunerado y la 
crianza.  
La particularidad de la venta directa por catálogo en comparación con otras 
actividades laborales o productivas feminizadas recae en que el proceso de trabajo se realiza 
en los espacios y tiempos domésticos y familiares, por lo cual se puede comprender también 
como un tipo de trabajo a domicilio, el cual se caracteriza por el traslado de costo laborales 
de las compañías a las mujeres, aprovechamiento económico de relaciones sociales de las 
trabajadores,  condiciones laborales precarias,  mantenimiento de la división sexual del 
trabajo, y la selección de mujeres  para el trabajo a domicilio radica en sus habilidades o 
estrategias para organizar su tiempo en función del trabajo y el trabajo doméstico no 
remunerado.  
Al igual que las estrategias propias de trabajo y negociación del control, las 
vendedoras también desarrollan diferentes estrategias para el desarrollo simultaneo de la 
actividad, el trabajo doméstico no remunerado y la crianza, las cuales dependen de factores 
personales como: sus redes de apoyo personales o familiares para el cuidado, los recursos 
disponibles para pagar por cuidado, la edad de sus hijos, la participación de sus esposos en 
el cuidado e incluso las misma estrategias de trabajo, tales como la venta de los productos en 
un local comercial.   
Finalmente, también está latente la contradicción o tensión entre el discurso de las 
compañías sobre  empoderamiento de las mujeres y la idea de ser una madre empresaria o 
dueña de su negocio, frente a la realidad de la intensificación de la jornada laboral de las 
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mujeres, las tensiones familiares por los traslapes de tiempos y espacios, y la estructura de 
las compañías que si bien incide en elevar la autoestima de las mujeres y dar un poco de 
independencia económica, también incide en mantener una desigual organización del trabajo 























La venta directa por catálogo ha sido un tema de interés e investigación en mi vida 
desde hace 7 años, y emerge por preocupaciones académicas y personales en relación a temas 
como las condiciones de trabajo de las mujeres y los sectores en que mayoritariamente se 
insertan, la doble jornada y la desigual organización social del trabajo del cuidado, la brecha 
salarial y laboral, junto con la prevalencia del trabajo informal y precariedad. Asimismo, la 
investigación de esta ocupación me ha permitido aproximarme a diferentes discusiones en 
relación con la triada: trabajo, género y familia, e ilustra las problemáticas laborales del 
trabajo de las mujeres respecto a la inserción y las condiciones laborales, particularmente de 
aquellas que cuentan con mayores barreras de ingreso al mercado laboral por factores como 
educación, experiencia y edad. 
Me aproxime a la venta directa por catálogo desde que estaba cursando el pregrado 
en sociología y mi trabajo de grado se centró en la pregunta por las razones de permanencia 
y vinculación de las mujeres a la actividad, debido a que buscaba indagar por la inserción 
laboral de las mujeres en la venta directa por catálogo, sus contextos y motivaciones, junto 
con las condiciones laborales que ofrecen las compañías. Tanto en mi trabajo de grado como 
en esta investigación destaco una vinculación personal y familiar a la actividad desde la 
observación participante como vendedora, en conjunto con el desarrollo de un ejercicio de 
distanciamiento crítico con el fin de garantizar la objetividad en la investigación.   
El trabajo simultaneo como vendedora e investigadora me permitió vislumbrar 
particularidades y aspectos que caracterizan la actividad de primera mano, y que otras 
investigaciones sobre el tema no dan cuenta o reconocen, tales como poder asistir a reuniones 
de lanzamiento de campaña, eventos de capacitación, eventos de promoción de productos,  
eventos exclusivos y restringidos como almuerzos de  premiación de las mejores vendedoras 
de la ciudad, estudios de mercado realizado por las directivas de las compañías; además de 
conocer detalladamente  la publicidad que emiten la compañías para las vendedoras, de 
manera tanto física como digital en páginas de las compañías y redes sociales. Y por 
supuesto, resalto de manera especial, también poder compartir y conocer de forma más 
cercana las experiencias e historias de vida de mujeres dedicadas a la actividad, en roles como 
148 
 
vendedoras, líderes y gerentes, junto con sus sueños, expectativas, motivaciones y 
preocupaciones frente a la actividad; al igual que también sentí en mi cotidianidad las 
inconformidades, presiones, frustraciones y tensiones que experimentan las vendedoras en el 
desarrollo de la actividad.  
Esta aproximación, a la que considero privilegiada, me permitió conocer y dar 
cuenta en mis trabajos de investigación de una fuerte heterogeneidad de estrategias de 
trabajo, prácticas y cultural laboral dentro de la actividad, contrario a la homogeneidad que 
señalan las diferentes investigaciones existentes sobre el tema Ramírez & Rúa (2008), Reina 
(2007), Tagliabue (2011), Cahn (2007) las cuales solo se centran en analizar las condiciones 
laborales que ofrecen las compañías a las vendedoras y no reconocen su capacidad de agencia 
y negociación del control, al describir a las vendedoras a partir de sus características 
demográficas y  como un conjunto homogéneo de mujeres inmersas en una actividad precaria 
e ignorando los diferentes matices que emergen de su trabajo. Por ello, desde esta 
investigación se propuso un distanciamiento de esta comprensión homogénea de las 
vendedoras situada en otras investigaciones y se propone una presentación heterogénea que 
permite evidenciar la riqueza de la cultura laboral de la actividad, junto con los diferentes 
roles y jerarquías propios de la misma, particularmente el de las líderes, el cual es ausente en 
las investigaciones existentes sobre el tema. 
La comprensión de la heterogeneidad de las vendedoras se da por medio de la 
propuesta de las tres caras de la venta directa por catálogo, la cual fue resultado de mi tesis 
de pregrado, y se construyó a partir del trabajo de campo y las discusiones teóricas de 
precariedad e informalidad.   Para fines de esta investigación, esta propuesta se tomó como 
un mapa de partida que suscitaba preguntas y discusiones nuevas, en donde su alcance y 
pertinencia entraron en constante dialogo con el trabajo de campo realizado en estos dos años 
y las nuevas discusiones teóricas, conceptos y dimensiones de análisis. Al respecto, con esta 
investigación se propone un perfil amplio y diverso de las vendedoras, dando cuenta de la 
heterogeneidad que se evidencio en el trabajo de campo, partiendo de la presentación de un 
perfil demográfico más amplio y diverso de las vendedoras, en donde se encontró que la 
mayoría de las vendedoras son mayores de 30 años, están casadas o en unión libre, tienen 
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hijos, la mitad de las mujeres venden en simultaneo diferentes marcas,  y a diferencia de las 
investigaciones precedentes, se encontró que casi la mitad de las mujeres desarrollan otras 
actividades económicas vinculadas al trabajo independiente e informal, y no son únicamente 
amas de casa como siempre se ha presentado a las vendedoras.  La heterogeneidad de las 
vendedoras abarca desde amas de casa y jubiladas que buscan ingresos adicionales o 
autoconsumo de los productos, pasando por trabajadoras informales y formales que 
combinan diferentes actividades laborales y productivas, hasta trabajadoras informales que 
se denominan como independientes y que cuentan con mayores recursos económicos para 
desempeñar la venta con estrategias como una red propia de vendedoras o venta en locales 
comerciales o internet para buscar mayores ingresos. 
En esta investigación la aproximación a la venta directa por catálogo se da a partir 
de la pregunta por cómo la organización social del trabajo del cuidado en articulación con la 
actividad laboral de la venta directa por catálogo favorece cierto tipo de relaciones de control. 
Como enfoque de análisis se adoptó la alternativa teórica y metodológica de la configuración 
sociotécnica (De la Garza, 1991), dada su pertinencia para articular un planteamiento teórico 
y discursivo amplio en donde se incluyeron diferentes dimensiones de análisis y conceptos 
provenientes de el trabajo no clásico, el trabajo a domicilio, la organización social del 
cuidado y la división sexual del trabajo. Este enfoque permitió dar cuenta de las diferentes 
dimensiones de análisis como la desterritorialidad de la actividad, los traslapes de tiempos y 
espacios de trabajo y vida cotidiana, la cultura corporativa, la cultura laboral, las relaciones 
de control, las ambigüedades y contradicciones existentes, al igual que reconocer y visibilizar 
la capacidad de agencia de las mujeres en la actividad, en aspectos como la negociación del 
control y el manejo de las tensiones entre familia y trabajo. 
Desde este enfoque de análisis se caracteriza a la venta directa por catálogo como 
un mecanismo de externalización y flexibilización de los procesos de venta y 
comercialización de los productos de las compañías, quienes vinculan a las mujeres como 
vendedoras, pero establecen su relación en términos legales y contractuales como una 
relación comercial, pese a que si exista una actividad laboral y se ejerzan sobre las mujeres 
mecanismos y relaciones de control a partir de normativas, regulación de ingresos, figuras 
150 
 
jerárquicas y discursos motivacionales en miras a transformar la subjetividad de las mujeres 
respecto a su compresión y compromiso con la actividad.  
La venta directa por catálogo se proyecta a partir de la idea de crear un negocio 
propio y el discurso del empoderamiento femenino a partir de la independencia financiera de 
las mujeres por medio de las ganancias que obtienen con la actividad y la posibilidad de 
desarrollarlo en simultaneo con el trabajo doméstico no remunerado y la crianza, sin 
embargo, las características de la actividad  en cuanto  a la permanente oferta de ingreso por 
parte de las compañías, el modelo de contratación, porcentajes de ganancia o ingresos, 
premios, reconocimientos, cultura laboral, inexistencia de seguridad social,  relaciones de 
control dan cuenta de su precariedad e informalidad. En la investigación se propone una 
comprensión de la actividad como un modelo de emprendimiento conflictivo, en donde existe 
un rompimiento entre la cultura corporativa, particularmente los discursos e imaginarios que 
proyecta sobre emprendimiento y empoderamiento femenino,  y la cultura de trabajo respecto 
a los modos y estrategias de trabajo que desarrollan las vendedoras a partir de las precarias 
condiciones de trabajo que ofrecen las compañías, en donde solo un pequeño porcentaje de 
vendedoras dedicada a la actividad logra obtener mejores ingresos. 
Desde  la configuración de emprendimiento conflicto, las relaciones de control en 
la venta directa se orientan principalmente en dos aspectos: Por un lado, a nivel discursivo y 
subjetivo, las compañías con sus discursos de emprendimiento y empoderamiento, los cuales 
se enriquecen con los testimonios de las mejores vendedoras y las grandes posibilidades de 
ganancias y reconocimientos que logran, inciden en las subjetividades de las vendedoras 
trasladando la responsabilidad del éxito y riesgo a las mujeres, quienes se convierten en 
dueñas de su destino y empresarias de sí mismas, lo que deriva en esfuerzos personales en 
aspectos como autocapacitación,  transformación de presentación personal, aumento del 
autoconsumo de productos de las compañías, estrategias de trabajo, manejo de clientes e 
incluso la inserción de tecnología dentro del proceso de trabajo en miras a aumentar sus 
ganancias y obtener beneficios y reconocimientos.  
Por otro lado, a nivel de las figuras de control, éstas se estructuran de forma flexible 
y a partir de relaciones de amistad o familiaridad por medio de las gerentes y líderes, quienes 
151 
 
son las intermediarias directas entre las vendedoras y la compañía, y su rol tiene que ver con 
garantizar y mantener la permanecía y continuidad de las vendedoras, al igual que buscar en 
ellas el cumplimiento de las normativas básicas como pago y solicitud de pedidos, ejerciendo 
relaciones de control no tradicionales o rígidas, las cuales se dan en interacciones y visitas 
cordiales y amistosas a las vendedoras en sus hogares, debido a que en la actividad la 
vendedora es su propia jefe y la dueña de su negocio; además las gerentes y líderes inciden 
en el proceso de trabajo de vendedoras en las reuniones de lanzamiento de campaña con la 
presentación de los imaginarios, modos y estrategias de trabajo que proponen las compañías  
para las vendedoras buscando integrarlas en su cultura corporativa e invitándolas a aumentar 
o mejorar sus ventas. 
En relación a las líderes, se destaca la precariedad de sus condiciones laborales 
dentro de la actividad, puesto que, si bien cuentan con ingresos diferente y mayores a los de 
las vendedoras, no tienen ningún tipo de protección social, deben cumplir con actividades o 
labores particulares, horarios o disponibilidad de tiempo mayor, y alcanzar ciertas metas de 
venta o rendimiento para poder garantizar sus ingresos. Además, las relaciones de control se 
dan tanto por parte de la compañía y las gerentes a través de la constante presión para el 
cumplimiento de las metas y asegurar sus ingresos, la asignación de tareas y la disposición 
del tiempo para estas; como de parte de las vendedoras, de quienes dependen para el 
cumplimiento de metas y quienes las contactan para la solución de inquietudes o 
inconformidades. 
Adicionalmente, desde la configuración de emprendimiento conflictivo de la venta 
directa por catálogo se hace evidente la contradicción de los discursos de empoderamiento 
femenino que proyectan las compañías con la idea de crear un propio negocio en simultaneo 
con la maternidad y sus campañas en favor de los derechos de las mujeres, la lucha contra la 
violencia hacia las mujeres y sus diferentes campañas en temas de salud e inclusión femenina; 
dado que la actividad no brinda condiciones y garantías de trabajo dignas y estables a las 
mujeres, y como tal no promueve aspectos centrales de los discursos en favor de los derechos 
de las mujeres y su empoderamiento tales como la sororidad y apoyo entre mujeres como 
punto de partida para la búsqueda de equidad en derechos. Por el contrario, las compañías 
152 
 
incentivan constantemente la competencia entre las vendedoras en sus diferentes eventos y 
concursos, particularmente esto se hace más evidente el caso de las vendedoras con más altas 
ventas, quienes están en una constante lucha entre ellas por mantener y lograr más ganancias, 
beneficios, reconocimientos. 
En relación a la capacidad de agencia de las vendedoras y líderes en la venta directa 
por catálogo se evidencia en la cultura laboral, y en la negociación del orden de algunas 
normativas propias de la actividad con diferentes estrategias personales de venta y trabajo, 
tales como la venta a menores precios, la disponibilidad de productos, venta de productos en 
locales comerciales e internet, la venta a crédito o por abonos, la entrega de obsequios a las 
vendedoras por parte de las líderes para garantizar su continuidad en las compañías y 
garantizar sus ingresos personales, los acuerdos o alianzas que realizan algunas vendedoras 
para poder vender más marcas, lo cuales se encaminan a responder a las demandas de 
productos de los clientes y buscar más ganancias, y la creación de una red personal de 
vendedoras, estrategia que es utilizada particularmente por las vendedoras brillantes con el 
objetivo de aumentar sus ganancias, beneficios y reconocimientos.  
En esta investigación también se evidenció como la venta directa por catálogo da 
cuenta de las tensiones entre el trabajo femenino, el trabajo doméstico no remunerado y las 
relaciones familiares, debido a que la actividad se desarrolla en espacios y tiempos 
domésticos y de socialización de las mujeres, involucrando a más miembros y transformando 
la cotidianidad de las mujeres, al igual que da cuenta del traslado de costos laborales a las 
trabajadoras y sus hogares. Las compañías en su publicidad y discurso presentan a la 
actividad como la oportunidad de ser una mujer y madre independiente, empresaria y dueña 
de su propio negocio, lo cual busca desdibujar las tensiones y formas de precarización propias 
de la actividad. 
Otro aspecto que se evidencio en relación a la tensión trabajo y familia en la venta 
directa por catálogo como un modelo de emprendimiento conflictivo tiene que ver con las 
razones de vinculación de las mujeres a la actividad, las cuales radican principalmente en la 
búsqueda de ingresos adicionales para ellas y sus familias desde sus contextos y reconociendo 
las barreras de ingreso al mercado laboral, con el fin de lograr independencia económica y 
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mantener un balante entre trabajo y familia. Las vendedoras señalan que una ventaja de la 
venta directa por catálogo es la libertad de tiempo y la posibilidad de realizar la actividad en 
simultaneo con el trabajo doméstico no remunerado, la crianza e incluso con otras actividades 
productivas. Sin embargo, esta flexibilidad en términos de tiempo y la simultaneidad de 
actividades resulta en una intensificación de la jornada diaria de las mujeres que en la mayoría 
de los casos no es recompensada económicamente con un ingreso estable y digno, además 
del fortalecimiento de la división sexual del trabajo en los hogares de las vendedoras dada la 
prevalencia de una desigual participación de mujeres y hombres en el trabajo doméstico no 
remunerado. 
La reconfiguración de la cotidianidad de las vendedoras emerge como una estrategia 
para manejar la tensión entre trabajo y familia, y  en donde la organización del tiempo de las 
mujeres depende de factores personales como: redes familiares o personales de apoyo para 
el cuidado, contexto socioeconómico e ingresos disponibles para pagar por servicios de 
cuidado, edad de los hijos, participación del esposo  en la actividad, en el cuidado y trabajo 
doméstico no remunerado, e incluso las estrategias propias de trabajo (venta a domicilio, 
venta por internet, venta en un local comercial). Se resalta como esta reconfiguración 
representa un aprovechamiento del tiempo de las vendedoras por parte de las compañías 
dados los traslapes de tiempos de vida y trabajo, y las extensas y difusas jornadas laborales 
como condición precaria de trabajo. Adicionalmente, esta reconfiguración también esta 
mediada por los roles tradicionales de género y la transformación del imaginario de madre 
devota en las vendedoras, pasando de la madre dedicada exclusivamente al hogar, al de la 
madre que trabaja por y para sus hijos, para ella misma y poder cumplir  también un rol de 
proveedora, el cual también se convierte en una motivación para continuar en la actividad, a 
lo que se suma trasformaciones subjetivas positivas como el aumento de la autoestima y 
autonomía personal. 
Finalmente, a partir de esta investigación surgen nuevas preguntas, discusiones y 
temas de estudio, a saber: Por un lado, la necesidad de conocer en mayor detalle el panorama 
de trabajo de las mujeres y las actividades productivas a las que se insertan laboralmente, 
teniendo en cuenta la prevalencia de la informalidad y precariedad, el papel de las tecnologías 
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de información y comunicación, por ello la importancia de estudiar diferentes formas de 
trabajo a domicilio y actividades productivas informales en las cuales se insertan las mujeres 
tales como el ensamblaje de empaques y otros productos en casa, trabajo doméstico 
remunerado gestionado por terceros o aplicaciones, trabajos de asistentes o secretarias 
virtuales, servicios de belleza a domicilio autogestionados o contratados por redes sociales y 
aplicaciones. 
Por otro lado, respecto a  la aproximación desde la  investigación a la relación trabajo 
y familia, tanto en la venta directa por catálogo como en otras actividades laborales y 
productivas, ésta tradicionalmente se ha concentrado en analizar como el trabajo incide en 
las relaciones familiares, y no en vía contraria, desconociendo o minimizando el papel central 
de las relaciones familiares en el trabajo de las mujeres y sus posibilidades de inserción. 
Particularmente, queda abierta la discusión por aproximaciones, metodologías y discusiones 
teóricas que permitan dar cuenta de esta incidencia, y al respecto se destacan las 
investigaciones de Casanova (2011) sobre la venta directa en Ecuador  y el trabajo  Loscocco 
y Smith (2004) sobre amas de casa dueñas de negocios independientes en Estados Unidos,  
quienes proponen un abordaje al trabajo de las mujeres a partir de sus relaciones familiares, 
la división sexual del trabajo y los roles tradicionales de género para construir una 












GUÍA DE OBSERVACIÓN 
FECHA:           LUGAR: 
TIPO DE REUNIÓN: 
Lanzamiento campaña: ___ 
Reconocimiento - Premiación: ___ 














CONDICIONES LABORALES ASPECTOS SUBJETIVOS 
  










GUION DE ENTREVISTA  
CUESTIONES BIOGRAFICAS Y TRAYECTORIA LABORAL 
¿Quieres presentarte por favor? (Nombre, edad, estado civil, barrio) 
¿Actualmente estas trabajando? ¿En qué estás trabajando? 
¿En qué has trabajado anteriormente? ¿Qué cargo tenias? ¿Dónde trabajabas antes? 
¿Cuánto tiempo trabajaste allá? 
¿Cuál fue el último nivel de estudio que alcanzaste?  
¿Hace cuanto tiempo vendes productos por catálogo? 
¿Cuántos y cuáles catálogos vendes? 
CONDICIONES OBJETIVAS DE TRABAJO 
CONTRATO LABORAL 
¿Cómo te afiliaste? ¿Quién te afilio? ¿Dónde te afiliaron? 
¿Cuáles son los requisitos para ser vendedora por catálogo? 
¿Cuándo te afiliaste que documentos te pidieron? 
¿Cuándo te afiliaste firmaste algún documento? ¿Qué documento? ¿Tienes una copia de 
ese documento? 
¿La afiliación a la venta por catálogo tiene algún costo? ¿Cuánto cuesta la afiliación? 
¿Qué pasas si en una o varias campañas no pasas pedido? 
¿Después de cuantas campañas sin pasar pedido pierdes la vinculación? 
HORARIO Y LUGAR DE TRABAJO: 
¿A quienes les vendes los productos del catálogo? 
¿Dónde vendes los productos del catálogo? 
¿Tienes un local comercial? o ¿Vendes los productos en algún local comercial? 
¿Vendes los productos del catálogo a través de familiares o amigos en otros lugares? 
¿Vendes los productos del catálogo a través de medios como internet? 
¿Cuántas horas diarias dedicas a la venta por catálogo? 
¿Cuántas horas diarias dedicas a otras actividades relacionadas con la venta por catálogo 
tales como: entrega de productos, recolección de pagos, pago de pedidos a las compañías, 
asistencia a reunión de lanzamiento de catálogo? 
¿Cuántos días tiene de vigencia el catálogo? ¿Cuántos días dura una campaña? 
INGRESOS Y  MONTOS DE DESCUENTO 
¿Cuál es el monto de pedido mínimo? ¿Te envían pedido si no cumples con el monto de 
pedido mínimo? 
¿Qué porcentajes de descuento o ganancia existen para las vendedoras? 
¿Cuáles son los requisitos (montos de venta) para alcanzar los diferentes porcentajes de 
descuento o ganancia? 
¿Existen promociones u ofertas de productos exclusivos para las vendedoras? 




¿Qué porcentaje de descuento sobre los productos tienes actualmente? ¿Qué otros 
porcentajes de descuento has alcanzado? ¿Cuál fue el más alto? 
¿Recibes algún beneficio, incentivo o premio por cumplir con el pedido  mínimo? 
¿Las compañías brindan premios o incentivos únicamente por pasar pedido mínimo o 
existen concursos u otras posibilidades de ganar premios de mayor valor o dinero? 
¿Qué tipo de premios entregan las compañías? 
¿Los premios se pueden cambiar por dinero ante la compañía? 
¿Qué haces con los premios que recibes? ¿Los dejas para ti? ¿los vendes? ¿Los 
obsequias?  
¿A quiénes les vendes los premios? ¿Cuándo vendes los premios, cómo calculas el valor 
comercial de venta? ¿Los premios los vendes a crédito o pago contra entrega? 
¿Los ingresos que recibes por la venta directa son el ingreso principal o secundario de tu 
hogar? ¿O es un ingreso personal y exclusivo para ti? 
¿En qué gastas los ingresos que recibes por la venta directa? 
RIESGOS ECONÓMICOS 
¿Cuál es la forma de pago de la venta por catálogo? 
¿Cuánto tiempo de plazo te dan las compañías para pagar los pedidos? 
¿Qué forma de pago de los productos manejas con tus clientes? ¿crédito mensual o 
quincenal? ¿pago en el momento de entrega? ¿venta a partir de abonos? 
Si das crédito, ¿Cuánto tiempo le das a tus clientes para pagar los productos? 
¿indefinido? 
¿Qué haces cuando un cliente no te paga los productos en el tiempo acordado? 
¿Qué haces cuando no reúnes el dinero de los pedidos en la fecha de pago oportuno? 
¿Qué haces cuando un cliente no te paga los productos? 
¿Cuándo tus clientes te pago los productos discriminas el costo de los mismos y tu 
ganancia? 
¿Tienes créditos bancarios o personales actualmente? 
¿Tienes un plante o dinero solo destinado para la compra y venta de los productos que 
vendes por catálogo? 
¿Has solicitado préstamos para poder pagar las facturas? ¿Préstamos bancarios o 
personales? 
¿Has utilizado dinero personal, familiar o que no proviene de la venta por catálogo para 
pagar las facturas de los pedidos? ¿De dónde provenía ese dinero? ¿Cuántas veces ha 
pasado? ¿Por qué tuviste que recurrir a ese dinero? 
¿Tienes productos disponibles para entrega inmediata? ¿Qué tipo de productos tientes 
disponibles? ¿Por qué los tienes disponibles? 
¿Sabes o tienes estimado el costo de los productos que tienes disponibles para entrega 
inmediata? 
¿A qué precio vendes los productos que tienes disponibles? 
¿Qué pasa cuando no vendes los productos que tienes disponibles? 
¿Usas los productos de los catálogos que vendes? ¿Tu familia nuclear (esposo e hijos) 
usa los productos que vendes?  
¿Los productos que usas de los catálogos, los pagas con la ganancia de tus ventas o con 
otros ingresos?  
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¿Los productos que tu familia nuclear (esposo e hijos) usa se los obsequias o ellos los 
pagan con sus propios ingresos? 
PRESTACIONES SOCIALES 
¿Qué haces en caso de estar enferma o que uno de tus hijos lo esté? ¿A dónde acudes? 
¿Quién asume los gastos que esto pueda generar? 
¿Tienes seguro  medico? ¿Qué tipo de seguro medico tienes? ¿eres cotizante o 
beneficiaria? 
¿Tienes una jubilación o pensión? (Pregunta para vendedoras mayores de 57 años) 
¿Realizas cotización para jubilación o pensión de vejez? (Pregunta para vendedoras 
menores de 57 años) 
¿Realizas algún tipo de ahorro? ¿Personal? ¿En entidad bancaria? 
¿Tomas vacaciones?  
¿Qué pasa con la venta de los catálogos cuando estás de vacaciones? 
¿Las compañías te penalizan por no pasar pedido de forma continúa? 
AUTONOMIA 
¿Dónde pagas tus pedidos? ¿En qué otros lugares los puedes pagar? 
¿Cuándo pagas tus pedidos? ¿Realizas pagos parciales anticipados? 
¿Cuándo debes pagar tus pedidos? ¿ 
¿Cada cuantos días pasas pedidos? 
¿Cada cuantos días debes pasar pedido? ¿Qué pasa si no pagas tus pedidos en la fecha 
estipulada? 
¿Existen normativas o reglamentos para las vendedoras por parte de las compañías? 
¿Las compañías tiene algún tipo de prohibición para ustedes? 
Respecto a los precios de los productos, ¿Son estables o varían en cada campaña? 
¿Puedes vender los productos a un precio diferente al del catálogo? 
¿Puedes vender los productos en cualquier lugar? ¿Las compañías tienen algún tipo de 
reglamento o prohibición al respecto? 
¿Puedes vender los productos en algún local comercial, vitrina en casa u otros lugares 
externos?¿Las compañías tienen algún tipo de reglamento o prohibición al respecto? 
¿Puedes vender los productos a cualquier persona? ¿Las compañías tienen algún tipo de 
reglamento o prohibición al respecto? 
ORGANIZACIÓN COLECTIVA – TRABAJO EN EQUIPO 
¿Qué haces en caso de necesitar un producto, un catálogo o un probador de producto con 
urgencia fuera de la fecha de pasar pedido? 
¿Intercambias, prestas o vendes productos con otras vendedoras, líderes o gerente de 
zona? ¿Compras los productos en el almacén de venta directa? 
¿Cómo es tu relación con otras vendedoras, lideres y gerente de zona? 
¿Sabes si existe alguna organización, grupo de apoyo, ONG para vendedoras por 
catálogo? ¿Estás vinculada a alguna? 
CULTURA MOTIVACIONAL 
¿Asistes a las reuniones de lanzamiento de campaña? 
¿Cómo es una reunión de lanzamiento de campaña? ¿Qué hacen en la reunión de 
lanzamiento de campaña? 
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¿Dónde son las reuniones de lanzamiento de campaña? 
¿Cada cuanto tiempo son las reuniones de lanzamiento de campaña? 
¿Quiénes asisten a la reunión de lanzamiento de campaña? ¿Quién o quienes organizan 
y dirigen las reuniones de lanzamiento de campaña? 
¿Te gusta asistir a las reuniones de lanzamiento de campaña? ¿Por qué? 
¿De qué hablan en las reuniones de lanzamiento de campaña? 
¿Las compañías brindan algún incentivo por asistir a las reuniones de lanzamiento de 
campaña? 
¿En las reuniones de lanzamiento de campaña se dan reconocimientos o premios por 
ventas o concursos? 
¿En algún espacio o lugar les presentan los productos y les brindan capacitación sobre 
éstos y estrategias de ventas? 
¿En algún espacio o lugar les hablan de temas relacionados con emprendimiento, 
crecimiento personal o temas afines? 
¿Las compañías les envían folletos, publicidad impresa, correos electrónicos, dirigida 
solo a vendedoras? 
¿La publicidad dirigida solo para vendedoras que tipo de información tiene? 
¿Por qué medio te informas de los premios, incentivos, montos de descuento, concursos 
y promociones para vendedoras? 
¿Las compañías te animan a aumentar tus ventas, pasar pedido mínimo y participar en 
concursos, entre otras actividades? ¿Cómo te animan? ¿A través de qué medios? ¿En qué 
espacios o lugares? 
¿Las compañías te animan a cumplir tus metas y sueños personales? ¿Cómo te animan? 
¿A través de qué medios? ¿En qué espacios o lugares? 
¿Las compañías te premian cuando aumentas tus ventas o por otros concursos? ¿Sabes 
qué tipo de premios dan? ¿Sabes si los entregan en algún evento público? 
¿Has recibido algún premio o reconocimiento por aumento de ventas u otros concursos? 
Por ejemplo: Primer puesto en ventas, mayor incremento de ventas en tu zona, pertenecer 
al grupo de las mejores vendedoras, etc. 
¿Las compañías hacen difusión de testimonios, fotos o historias de vendedoras que han 
ganado concursos, o aumentando su nivel de ventas? ¿Por cuales medios se realizan esta 
difusión? 
ASPECTOS SUBJETIVOS 
¿Conocías la venta por catálogo antes de vincularte como vendedora? 
¿Conocías los productos de los catálogos antes de vincularte como vendedora? 
¿Le comprabas a alguien los productos de los catálogos antes de vincularte como 
vendedora? ¿Alguien cercano a ti (familiares, amigos, vecinos, compañeros de trabajo, 
etc) vendía productos por catálogo? 
¿Por qué tomaste la decisión de vincularte a la venta por catálogo? 
¿Tu familia estuvo de acuerdo con esta decisión y tu vinculación? 
¿Qué opinan tu familia hoy en día sobre tu trabajo con la venta de los productos? 
¿Tu familia te ayuda con la venta de los productos u otras actividades relacionadas como 
la entrega de pedidos, pago de pedidos, ingreso de pedidos, organización de pedidos, 
cobranza de pedidos, entre otros? 
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En tu hogar, ¿Quién realiza las labores relacionadas con la limpieza, cuidado y 
preparación de alimentos? ¿tienes servicio doméstico? 
¿Qué expectativas tenias sobre la venta directa en el momento de vincularte? 
¿Esas expectativas se cumplieron? ¿cambiaron? ¿Se están cumpliendo? 
¿Qué expectativas tienes hoy en día como vendedora sobre la venta directa? 
En la actualidad, ¿Qué es la venta directa para ti? ¿tu trabajo? ¿Tu negocio personal? 
¿Una actividad económica complementaria? ¿Es un pasatiempo? 
¿Has cumplido alguna meta personal o sueño con tu trabajo en la venta directa? 
¿En qué destinas los ingresos de la venta directa? 
¿La venta directa te brinda las condiciones materiales y emocionales para poder cumplir 
tus metas y sueños? 
¿Consideras que se puede depender económicamente solo de los ingresos de la venta 
directa? 
¿Has conocido nuevas personas por la venta de los productos? 
¿Tus relaciones con familiares, amigos, vecinos, compañeros de trabajo han cambiado 
por la venta por catálogo? 
¿has tenido algún cambio a nivel personal después de que empezaste a vender por 
catálogo? 
¿has tenido algún cambio en tu presentación personal (la forma en que te vistes, peinas, 
















GUIÓN GRUPO FOCAL 
 
OBJETIVOS GRUPO FOCAL:  
Evidenciar los mecanismos de control de la venta directa por catálogo desde la perspectiva 
de las líderes de zona 
Dar cuenta de las  tensiones entre el trabajo en  la venta directa por catálogo, las relaciones  
familiares y trabajo doméstico no remunerado a partir de las experiencias de las líderes. 
PARTICIPANTES INVITADOS: Se invitaron a 4 líderes teniendo en cuenta su antigüedad 
en las compañías, pero también se resaltan sus diferencias de edad con el fin de conocer 
diferentes perspectivas, 2 líderes son mayores de 50 años, 1 tiene 40 años y 2 son menores 
de 30 años 
 
PREGUNTAS PARTE 1 –  INICIOS EN LA ACTIVIDAD Y CREACION DE RUTINA 
Bienvenida, agradecimiento y explicación de la dinámica del ejercicio 
Presentación de las participantes 
¿Hace cuánto tiempo están vinculadas a la venta directa por catálogo? 
¿Hace cuánto tiempo  son líderes? 
¿Cómo organizan su trabajo como líderes y sus responsabilidades personales, familiares y 
trabajo en el hogar? 
Ejercicio construcción de rutina a partir del formato del reloj 
¿Logras un equilibrio entre tu trabajo y sus responsabilidades con tu rutina? 
 
ACTIVIDAD: Reflexión sobre la rutina propia a partir del ejercicio de dibujar un reloj que 




PREGUNTAS SEGUNDA PARTE -   DISCUSIÓN SOBRE EL “NEGOCIO PROPIO” 
A PARTIR DE LOS VIDEOS 
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¿Cómo se convierte la venta directa por catálogo en tu negocio propio? 
¿Qué implica para ti ser tu propia jefe? 

























TE INVITAMOS A LLENAR ESTA BREVE ENCUESTA  Y PARTICIPAR EN LA 
RIFA DE OBSEQUIOS. 
 POR FAVOR SELECCIONA CON UNA X  LA OPCIÓN QUE MÁS SE ADAPTE  
A TI 
 
1. ¿CUÁNTOS AÑOS TIENES? 
 Entre 18 – 30  años        Entre  31  - 50 años  mayor de 50 años 
   
2.  ¿CUÁL ES TU ESTADO CIVIL? 
 Soltera  Casada  Unión libre  Divorciada  Viuda 
 
3.  ¿TIENES HIJOS? 
 No  Si ¿Cuántos hijos tienes?  
 
4. DE ACUERDO CON TUS RECIBOS DE SERVICIOS PÚBLICOS, ¿CUÁL 
ES TU ESTRATO SOCIO-ECONÓMICO? 
 Estrato 1   Estrato 2  Estrato 3 
 
5. ¿HACE CUÁNTO TIEMPO VENDES ESIKA, CYZONE Y L’BEL? 
 1 – 6 
meses 
 6 -12 
meses 
 1 – 5 años  5 – 10 años  Más de 10 años 
 
6. ¿CUÁNTAS HORAS DIARIAS DEDICAS A LA VENTA, ENTREGA Y 
COBRO DE PEDIDOS  DE ESIKA, CYZONE Y L’BEL? 
 1-2 horas  2 -4 horas  4 – 6 horas  Más de 6 horas 
 
7. ¿CUÁNTAS HORAS DEDICAS A LA SEMANA A LA VENTA, ENTREGA 
Y COBRO DE PEDIDOS  DE ESIKA, CYZONE Y L’BEL? 
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 12 – 14 
horas 
 14 – 28 
horas 
 28 – 42 
horas 
 Más de 42 horas 
 
 
8. ACTUALMENTE, ¿A QUÉ TE DEDICAS? 
 Estudiante y venta por catálogo 
Ama de casa y venta por catálogo 
Trabajo independiente y venta por catálogo 
Trabajo en empresa y venta por catálogo 






9. ¿CUÁL FUE LA PRINCIPAL RAZÓN POR LA QUE EMPEZASTE A 
VENDER ESIKA, CYZONE Y L’BEL? 
 Búsqueda de un ingreso adicional 
Recomendación  de amistades o familiares 
Compra de productos para uso personal y familiar 
Te invitaron a vincularte en la calle y te pareció una buena alternativa 
Te llamo la atención por publicidad que viste en la calle, tv o internet 
Vendías otras marcas por catálogo  y tus clientes te pidieron productos de Esika, 







10. ¿VENDES OTRAS MARCAS O PRODUCTOS POR CATÁLOGO? 
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